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MOTTO 
Jadilah seperti akar, 
Meski tak terlihat, 
Terbenam didalam tanah, sering diijak-injak,  
Namun, ia tetap tulus menguatkan batang,  
Menghidupi daun dan bunga. 
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ABSTRACT 
The research aims to determine the effect of the product atmosphere, product 
order and sales promotions on impulsive purchases. The independent variables 
used in this study are store atmosphere, product order and sales promotion. The 
dependent variable is impulsive buying. This study uses convience sampling with 
Hypermart consumer research objects in Solo Raya. The sample used was 112 
respondents. Data analysis techniques using multiple linear regression test. The 
results showed that the store atmosphere had a significant influence on impulsive 
purchases. The product order has a significant influence on impulsive buying and 
sales promotion has a significant effect on impulsive buying. 
Keyword: Store Atmosphere, Display Product, Sales Promotion, Impulse Buying 
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ABSTRAK 
Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh atmosfer produk, tatanan 
produk dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif. Variabel independen 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah atmosfer toko, tatanan produk dan 
promosi penjualan.Variabel dependennya adalah pembelian impulsif. Penelitian 
ini menggunakan convience sampling dengan objek penelitian konsumen 
Hypermart di Solo Raya. Sampel yang digunakan sebanyak 112 responden.Teknik 
analisis data menggunakan uji regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa atmosfer toko memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
pembelian impulsif. Tatanan produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
pembelian impulsif dan promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap pembelian impulsif. 
Kata Kunci: Atmosfer Toko, Tatanan Produk, Promosi Penjualan, Pembelian 
Impulsif 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Persaingan yang semakin ketat membuat para pelaku bisnis ritel harus 
mampu mengenal apa yang menjadi kebutuhan dan harapan konsumen saat ini. 
Hal tersebut harus dilakukan agar perusahaan ritel mampu untuk memenuhi setiap 
kebutuhan konsumen. Banyak perusahaan yang telah membuka peluang serta 
tantangan di dalam dunia usaha yang dapat menimbulkan tingkat persaingan yang 
tinggi dalam mendapatkan dan mempertahankan konsumen. Persaingan bisnis 
tersebut mengharuskan setiap perusahaan-perusahaan ritel memiliki strategi 
pemasaran untuk memenangan persaingan secara kompetitif. 
Semakin meningkatnya pertumbuhan ekonomi yang juga didorong dengan 
kemajuan konsumen serta perilaku daya beli yang membuat konsep belanja di 
Indonesia saat ini berubah. Konsumen mulai beralih untuk memilih berbelanja di 
pasar modern dari pada berbelanja di pasar tradisional. Hal tersebut dapat 
dijadikan cerminan gaya hidup konsumen yang lebih condong ke modern yang 
mana lebih mementingkan kesenangan, kenikmatan, kenyamanan dan hiburan saat 
berbelanja serta dapat mendorong pembelian impulsif pada konsumen yang 
berkunjung. 
Seluruh perusahaan ritel pasti mengharapkan konsumenya melakukan 
pembelian impulsif. Pembelian impulsif juga disebut dengan pembelian tidak 
terencana (Sarma, 2014). Pembelian tersebutmenyasar pada perilaku pembelian 
secara spontan dan memperlihatkan kecepatan suatu informasi pilihan
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dibandingkan dengan perilaku pembelian yang sudah direncanakan, kurang 
disengaja dan lebih membangkitkan gairah berbelanja pada diri konsumen 
(Pornpitakpan dkk., 2017). Konsumen sering memiliki dorongan secara tiba-tiba 
yang menyebabkan konsumen kehilangan kontrol diri, dorongan tersebut sangat 
kuat dan gigih dalam melakukan pembelian sesegera mungkin (Darrat dkk., 
2016). 
Suasana toko yang baik dan nyaman dapat mendorong konsumen untuk 
berbelanja dengan tenang dan senang. Menurut Hanafi & Hutomo (2019), 
atmosfer toko harus menjadi salah satu perhatian bagi para pelaku ritel agar 
konsumen tetap mendapatkan kenyamanan saat melakukan kegiatan berbelanja. 
Berbagai rangsangan yang ada pada toko tidak berpengaruh langsung terhadap 
konsumen yang berkunjung. Suasana toko dipengaruhi oleh beberapa aspek 
seperti warna, suara, tata letak, musik, presentasi produk, pencahayaan, perilaku 
penjualan, pakaian dan tenaga penjual (Bhakat & Muruganantham, 2013). 
Presentasi produk pakaian yang didukung dengan lighting yang baik serta 
tata letak produk yang strategis dapat memudahkan serta menarik konsumen 
untuk melakukan pembelian impulsif pada pakaian. Pencahayaan produk yang 
baik akan menimbulkan keinginan pada konsumen untuk melakukan pembelian. 
Selain itu, petunjuk arah dan informasi juga dapat memberikan kesan ritel yang 
baik serta dapat menciptakan kenyamanan pada diri konsumen saat berkunjung. 
Tampilan produk yang dilakukan oleh perusahaan ritel dapat berpengaruh 
pada pembelian impulsif oleh konsumen yang berkunjung.Menata produk 
merupakan salah satu aspek terpenting guna menarik konusmen serta dapat 
3 
 
 
 
mendorong keinginan konsumen melalui pandangan langsung pada suatu produk. 
Tampilan produk dapat memberi informasi, menambah suasana toko dan dapat 
melayani peran promosi yang substansial (Tumbuan & Waani, 2015). Maka dari 
itu, penataan suatu produk merupakan suatu hal yang penting yang harus 
dilakukan oleh toko yang dapat meningkatkan minat konsumen dalam berbelanja 
(Artana dkk., 2019). 
Menurut Haidir, Firdaus, & Rifani (2019), tatananproduk memiliki 
pengertian yaitu suatu keinginan membeli yang tidak didorong oleh seseorang 
atau konsumen lain, melainkan didorong oleh daya tarik atau penglihatan suatu 
produk maupun dengan perasaan lainnya. Penyelenggaraan tatanan produk yang 
efektif oleh perusahaan akan berdampak pada peningkatan penjualan serta dapat 
merangsang minat beli konsumen pada suatu produk (Yuniarti & Aprianti, 2003). 
Hal tersebut dilakukan untuk mencegah konsumen mengalami kebosanan pada 
produk yang dilihatnya (Fitriana, 2016). 
Konsumen yang mendapatkan promosi penjualan dari toko ritel yang 
dikunjunginya akan berpeluang besar untuk melakukan pembelian impulsif saat 
berbelanja. Aktivitas promosi tersebut terfokus pada tindakan yang bertujuan 
untuk langsung berdampak pada konsumen perusahaan (Shahriar & Yasory, 
2012). 
Promosi penjualan merupakan suatu usaha yang dilakukan oleh perusahaan 
yang dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian melalui 
pengenalan produk dan pembelian insentif (Viona dkk., 2018). Usaha yang 
dilakukan perusahaan bertujuan untuk mendapatkan target penjualan secara 
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langsung. Insentif tersebut dapat berupa sampel gratis, kupon diskon, undian dan 
demo pertunjukan (Nagadeepa dkk., 2015). 
Hypermart merupakan salah satu bagian jaringan hypermarket di Indonesia. 
Perusahaan tersebut termasuk salah satu unit bisnis dari PT. MPPA Tbk (PT 
Matahari Putra Prima Tbk) yang sudah beroperasi sejak tahun 2004 
silam.Hypermart menjadi salah satu perusahaan terbesar yang bergerak dibidang 
ritel dan mampu menguasai pasar ritel modern di Indonesia.Hypermart memiliki 
tagline “Low Price and More” (mudah dan murah) yang digunakan untuk bersaing 
dengan retailer lainnya. 
Konsep yang dimilikinya berupa One stop shopping dimana menawarkan 
seluruh kebutuhan konsumen secara lengkap, baik kebutuhan individu maupun 
kebutuhan keluarga seperti kebutuhan sandang, pangan, kosmetik, ATK, 
elektronik sampai alat-alat olahraga pun juga tersedia serta didukung dengan 
kenyamanan, lingkungan bersih dan aman serta promo-promo menarik yang 
ditunggu dan diminati para konsumen yang berbelanja. 
Selain itu, Hypermart menyuguhkan desain baru yang lebih baik dengan 
penekanan pada pengalaman belanja konsumen, sehingga mengedepankan 
keunggulan kompetitif. Menggunakan lampu LED dan pendingin ramah 
lingkungan untuk produk-produk segarnya serta menggunakan skema warna dan 
signage interior yang ditingkatkan. Menempatkan produk-produk tradisional 
dengan tampilan modern dan harga bersaing. 
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Fenomena yang terjadi adalah terdapat peningkatan jumlah konsumen yang 
berkunjung ke Hypermart jika terdapat tawaran promo-promo menarik dihari-hari 
biasa maupun di hari-hari tertentu. Tawaran yang sering menarik perhatian 
konsumenadalah berupa potongan harga (diskon) maupun promo beli 2 gratis 1 
yang diberlakukan pada produk pakaian. Hal tersebut merupakan salah satu cara 
untuk mempertahankan maupun menarik perhatian masyarakat yang sudah pernah 
berbelanja maupun yang belum pernah berberlanja ke Hypermart. 
Promosi penjualan merupakan strategi yang paling menarik dan paling sering 
berikan oleh perusahaan. Hal tersebut dilakukan guna menarik perhatian 
konsumen agar tertarik untuk mengunjungi dan membeli produk-produk terutama 
produk pakaian yang tersedia. Sehingga dapat meningkatkan income serta dapat 
mempertahankan citra perusahaan di benak konsumen dan masyarakat luas. 
Tetapi, Hypermart mengalami kerugian pada tiga tahun terakhir. Hal tersebut 
berpengaruh pada kinerja keuangan PT. MPPA Tbk yang mengakibatkan 
terjadinya kerugian cukup besar. Pihaknya mencatat telah mengalami kerugian 
sejak 2017 silam hingga kuartal III tahun 2018. Pada tahun 2019, kinerja 
keuangan Hypermart juga masih tertekan. Dampak terjadinya kerugian yang 
cukup besar yaitu terjadinya penutupan atau pengurangan sejumlah gerai 
Hypermart di Indonesia (Franedya, 2018) (Diakses pada tanggal 10 Agustus 
2019). 
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Tabel 1.1 
Laba (Rugi) Tahun Berjalan PT. MPPA Tbk (dalam miliar rupiah) 
No. Tahun Jumlah 
1. 2016 38 
2. 2017 (1,243) 
3. 2018 (898) 
Sumber: (MPPA Retail Group, 2018) 
Tabel 1.2 
Laba (Rugi) Tahun Berjalan Hypermart (dalam miliar rupiah) 
No. Tahun Jumlah 
1. 2016 32,5  
2. 2017 (402,98) 
3. 2018 (335,85) 
Sumber: (Franedya, 2018) 
Tabel 1.3 
Gerai Hypermart di Indonesia 
No. Tahun Jumlah Gerai 
1. 2016 115 
2. 2017 113 
3. 2018 107 
Sumber: (MPPA Retail Group, 2018) 
Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati & Restuti (2014), bahwa promosi 
penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Aini, Suharyono, & Hidayat (2016), juga 
menyatakan bahwa promosi penjualan memiki pengaruh yang positif serta 
signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Hasil temuan tersebut tidak sejalan dengan penelitian dari Temaja, Rahanatha, 
& Yasa (2015), yang menunjukan bahwa variabel promosi penjualan berpengaruh 
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positif dan namun tidak signifikan terhadap pembelian impulsif pada Matahari 
Departement Store. Hal serupa terjadi pada penelitian oleh Rosyida & Anjarwati 
(2016), menyatakan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh yang positif 
tetapi tidak signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian yang dilakukan oleh Mutiah, Parawansa, & Munir (2018), bahwa 
suasana toko tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 
pembelian impulsif Matahari. Hal ini tidak sejalan pada penelitian yang dilakukan 
oleh Ratnasari, Kumadji, & Kusumawati (2015), bahwa store atmosphere 
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal tersebut 
juga sejalan pada penelitian Dalihade, Massie, & Tielung (2017), yang 
menyatakan bahwa suasana toko (store atmosphere) memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, bahwa semakin berkembangnya 
perusahaan ritel yang salah satunya adalah Hypermart di Solo Raya, maka harus 
memiliki banyak strategi yang dilakukan untuk menarik para konsumen 
melakukan pembelian impulsif pada produk pakaian. Hypermart selalu merubah 
tatanan produk, gencar melakukan promosi-promosi penjualan dan meningkatkan 
kualitas suasana toko guna memberikan kenyamanan dan menarik perhatian 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Maka dari itu, penulis sangat tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 
“PENGARUH ATMOSFER TOKO, TATANAN PRODUK DAN PROMOSI 
PENJUALAN TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF (Studi pada 
Konsumen Hypermart di Solo Raya)”. 
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I.2 Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang diatas, maka dapat diidentifikasi masalah dalam 
penelitian ini adalah kerugian yang dialami Hypermart berdampak pada 
penurunan penjualan serta kinerja keuangan Hypermart yang berpengaruh pada 
keuangan PT. MPPA Tbk dan penutupan beberapa gerai Hypermat di Indonesia 
dari tahun 2016 sampai tahun 2018. 
1.3 Batasan Masalah 
Mengingat banyaknya permasalahan yang harus dibatasi, agar penelitian ini 
dapat membahas lebih tuntas dan dapat mencapai sasaran yang diharapkan, maka 
perlu adanya pembatasan masalah. Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, 
penelitian ini lebih memfokuskan pada Pengaruh Atmosfer Toko, Tatanan Produk 
dan Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif (Studi pada Konsumen 
Hypermart di Solo Raya). Konsumen Hypermart dipilih sebagai objek penelitian 
dikarenakan penulis ingin mengetahui apa saja pengaruh yang menimbulkan 
pembelian impulsif pada diri konsumen. 
1.4  Rumusan Masalah 
1. Apakah pengaruh Atmosfer Toko terhadap Pembelian Impulsif pada 
konsumen Hypermart di Solo Raya? 
2. Apakah pengaruh Tatanan Produk terhadap Pembelian Impulsif pada 
konsumen Hypermart di Solo Raya? 
3. Apakah pengaruh Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif pada 
konsumen Hypermart di Solo Raya? 
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1.5  Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh Atmosfer Toko terhadap Pembelian Impulsif 
konsumen Hypermart di Solo Raya. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Tatanan Produk terhadap Pembelian Impulsif 
konsumen Hypermart di Solo Raya. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif 
konsumen Hypermart di Solo Raya. 
1.6 Manfaat Penelitian 
1. Bagi Penulis 
Untuk menambah pengetahuan tentang Pengaruh Atmosfer Toko, Tatanan 
Produk, dan Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif sesuai dengan 
variabel yang diteliti dalam penelitian ini.  
2. Bagi Pembaca 
Untuk menambah litelature maupun wawasan yang lebih luas tentang 
Pengaruh Atmosfer Toko, Tatanan Produk, dan Promosi Penjualan terhadap 
Pembelian Impulsif. 
3. Bagi Perusahaan 
Dapat memberikan suatu gambaran atau referensi baru yang dapat digunakan 
untuk strategi kebijakan di masa yang akan datang. 
1.7  Jadwal Penelitian 
Terlampir 
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1.8  Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, bagian isi 
dan bagian akhir. Bagian awal skripsi ini memuat halaman judul, halaman 
persetujuan pembimbing, halaman pernyataan bukan plagiasi, halaman nota dinas, 
halaman persembahan, kata pengantar, abstrak, daftar isi, daftar tabel, dan daftar 
lampiran. Bagian skripsi ini terdiri dari lima bab, yaitu: 
BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, jadwal penelitian, sistematika penulisan penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini akan menjelakan tentang pengertian pembelian impulsif, 
pengertian atmosfer toko, pengertiantatanan produk, dan pengertian promosi 
penjualan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan menjelaskan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, 
instrumen penelitian, teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini akan dijelaskan deskripsi penelitian, pengolahan data dan 
pembahasan jawaban atas rumusan masalah. 
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BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian dan saran-saran untuk 
pengembangan penelitian lebih lanjut berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1  Kajian Teori 
2.1.1 Pembelian Impulsif (Impulse Buying) 
Impulse buying bisa disebut dengan pembelian tidak terencana. Pembelian 
tersebut merupakan tindakan pembelian yang dilakukan secara tidak sadar 
sebelumnya dan tidak diakui sebagai hasil dari suatu pertimbangan yang terbentuk 
sebelum memasuki toko (Anggraeni, 2016). Menurut Pornpitakpan dkk. (2017), 
impulse buying menyasar pada perilaku pembelian secara spontan dan 
memperlihatkan kecepatan suatu informasi pilihan dibandingkan dengan perilaku 
pembelian yang sudah direncanakan, pembelian implusif kurang disengaja dan 
lebih membangkitkan gairah berbelanja pada diri konsumen. 
Menurut Ratnasari dkk. (2015), pembelian impulsif diartikan sebagai 
pembelian yang dilakukan secara langsung tanpa adanya niatan sebelum 
berbelanja. Perilaku pembelian implusif didasarkan pada stimulus dan tiba-tiba 
diikuti dengan kegembiraan, kesenangan serta dorongan yang besar untuk 
membeli (Ratnasari dkk., 2015). Kecenderungan pembelian implusif (Impulse 
Buying Tendency) sebagai tingkatan dimana individu cenderung membuat 
pembelian yang tidak diinginkan, segera mungkin dan tidak reflektif (Ratnasari 
dkk., 2015).  
Selain itu, kecenderungan impulse buying lainnya adalah konsumen dan 
suasana hati pra-pembelian mendorong impulse buying yang positif. Menurut Aini 
& Hidayat (2016), pembelian impulsif merupakan pilihan yang dibuat dalam 
13 
 
 
 
melakukan pembelian dikarenakan emosi yang positif yang muncul karena 
melihat suatu benda atau keputusan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba 
atau spontan. Akan tetapi, impulse buying juga tidak memiliki pengaruh pada 
suasana pasca-pembelian dan kepuasan memiliki peran sebagai mediator parsial 
antara pra-pembelian suasana hati dan suasana pasca pembelian (Ozer, 2015). 
Menurut Anggraeni (2016), pembelian impulsif memiliki beberapa 
karakteristik, antara lain: 
1. Spontan 
Pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya dapat memotivasi konsumen 
untuk melakukan pembelian pada waktu ini sebagai respon langsung di suatu 
toko. 
2. Kekuatan, kompulsi dan intensiasi 
Dapat memungkinkan untuk memotivasi dalam mengesampingkan yang lain 
dan dapat bertindak dengan seketikan. 
3. Ketidakpedulian akan akibat 
Desakan untuk membeli yang lebih besar sehingga dapat mengabaikan 
dampak negatif yang akan terjadi nantinya. 
Menurut Rachmawati (2009), terdapat empat tipe-tipe pembelian implusif 
(impulse buying), antara lain: 
1. Pure Impulse Buying 
Pembelian impulsif yang muncul karena luapan emosi konsumen yang 
melakukan pembelian diluar dari kebiasaan berbelanja di setiap harinya. 
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2. Reminder Impulse Buying 
Pembelian yang terjadi akibat pengalaman pernah membeli produk tersebut, 
atau teringat pada produk yang pernah dilihatnya di dalam iklan. 
3. Suggestion Impulse Buying 
Pembelian impulsif yang terjadi saat konsumen melihat suatu produk, melihat 
tata cara penggunaan dan berakhir untuk memutuskan pembelian. 
4. Planned Impulse Buying 
Pembelian yang terjadi akibat tawaran harga spesial pada produk-prooduk 
tertentu.Konsumen melakukan pembelian secara impulsif padahal mereka 
sedang tidak memerlukan barang tersebut. 
2.1.2 Atmosfer Toko (Store Atmosphere) 
Atmosfer Toko atau Store Atmosphere merupakan salah satu unsur dari 
retailing mix yang harus diperhatikan oleh bisnis ritel, karena dengan adanya 
atmosfer toko yang baik, maka perusahaan dapat menarik konsumen untuk 
melakukan pembelian (Nofiawaty & Yuliandi, 2014). Atmosfer toko yang 
dirancang dengan baik dan sudah sesuai dengan target pasar yang ditentukan akan 
menciptakan emosi yang kondusif untuk belanja. Atmosfer toko harus menjadi 
salah satu perhatian bagi para pelaku ritel agar konsumen tetap mendapatkan 
kenyamanan saat melakukan kegiatan berbelanja (Hanafi & Hutomo, 2019).  
Menurut Negara & Kusumadewi (2018), store atmosphere merupakan 
suatu kombinasi dari karakter fisik toko seperti tata letak, pencahayaan, sirkulasi 
udara, arsitektur serta musik dan aroma yang dapat membentuk citra di benak 
konsumen. Atmosfer toko juga merupakan suatu desain melalui komunikasi 
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visual, warna, pencahayaan, wangi-wangian dan musik untuk merancang respon 
emosional dan presepsi konsumen dan dapat mempengaruhi konsumen guna 
melakukan pembelian (Kwan, 2016). 
Menurut Nofiawaty & Yuliandi (2014), terdapat empat dimensi elemen 
dari store atmosphere, yakni: 
1. Bagian Depan Toko 
Bagian toko harus memberikan kesan yang menarik terhadap konsumen, 
sehingga dapat mencerminkan kemantapan, maka bagian depan dan luar 
harus dapat mencerminkan kepercayaan. Selain itu, juga dipasangi lambang-
lambang sebagai identifikasi maupun tanda pengenalan. 
2. General Interior  
Dapat memberikan kesan yang baik terhadap konsumen berupa warna-warna 
dinding toko yang unik dan menarik serta alunan-alunan musik yang dapat 
menambah gairah konsumen serta aroma wangi yang ada untuk memberikan 
kenyamanan. 
3. Tata Letak 
Memberikan fasilitas kelengkapan ruang ganti dan memberikan akses jalan 
yang cukup lebar guna memberikan kebebasan dan keleluasaan konsumen 
saat berbelanja. 
4. Interior Display 
Memberikan informasi bagi konsumen berupa papan tanda petunjuk lokasi, 
poster dan display barang-barang dihari-hari lebaran maupun tahun baru. 
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Gambar toko juga memiliki dampak positif pada pembelian impulsif. Gambar 
toko merupakan jumlah fitur yang berbeda bersama-sama dengan likasi, 
kesesuaian barang dagangan dan pengetahuan serta pengertian dari personil 
penjualan (Artana dkk., 2019). Menurut Mutiah dkk. (2018), ada beberapa cara 
yang dilakukan untuk menciptakan suasana dalam menimbulkan pembelian 
impulsif, antara lain: 
1. Komunikasi Visual 
Komunikasi ini terdiri dari papan tanda, grafik, efek panggung dan pada toko 
dan jendela toko dapat membantu dalam memberikan informasi dan 
menyarankan untuk membeli suatu barang. 
2. Pencahayaan 
Pencahayaan yang baik seperti highlight pada barang dagangan yang baik 
akan membantu mempengaruhi keinginan konsumen untuk berbelanja. 
3. Warna 
Menggunakan warna-warna yang unik dan kreatif akan mampu memberikan 
kesan ritel yang baik dan dapat menciptakan suasana hati. 
4. Musik 
Musik menjadi salah satu faktor yang dapat menciptakan kenyamanan bagi 
konsumen yang dapat meningkatkan emosi pada diri konsumen untuk 
berbelanja. 
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2.1.3 Tatanan Produk 
Menurut Tawas, Tamengkel, & Punuindoong (2019), penataan produk 
(display product) merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh suatu 
perusahaan guna menumbuhkan daya tarik pada penyusunan atau penataan suatu 
produk agar konsumen merasa aman dan nyaman saat berbelanja. Penataan barang 
atau penerapan display yang efektif dan menarik akan mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian pada barang yang ditawarkan secara langsung hasil 
dari pandangan konsumen pada produk tersebut (Tawas dkk., 2019). 
Sebuah display merupakan salah satu “tools” untuk menggambarkan suatu 
produk perusahaan yang dijual serta dapat digunakan untuk menegaskan salah 
satu brand yang dimiliki kepada konsumen yang berkunjung (Melati, 2012). 
Banyak atau tidaknya variasi suatu produk yang ditampilkan dapat memberikan 
efek kemudahan konsumen dalam mencari produk-produk yang dibutuhkan 
(I’sana & Nugraheni, 2013). 
Menurut Maya & Rahmadana (2016), tatanan produk adalah suatu usaha 
yang dilakukan untuk memberikan tampilan yang menarik agar dapat 
mengarahkan pembeli untuk melihat dan memutuskan untuk membelinya. Menata 
barang merupakan salah satu aspek terpenting guna menarik konusmen dan dapat 
mendorong keinginan konsumen melalui pandangan pertama langsung pada suatu 
produk. Karena penataan suatu produk merupakan suatu hal yang penting yang 
harus dilakukan oleh toko yang dapat meningkatkan minat konsumen dalam 
berbelanja (Artana dkk., 2019). 
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Menurut Haidir dkk. (2019), tatanan produk memiliki pengertian yaitu 
suatu keinginan membeli yang tidak didorong oleh seseorang atau konsumen lain, 
melainkan didorong oleh daya tarik atau penglihatan suatu produk maupun 
dengan perasaan lainnya. Hal tersebut digunakan untuk mendorong keinginan 
pada konsumen melalui daya tarik secara langsung. 
Menurut Mutiah dkk. (2018), tatanan produk juga merupakan suatu alat 
yang digunakan untuk menginformasikan suatu produk dari perusahaan kepada 
konsumen agar dapat mengamati, meneliti dan melakukan pilihan pada suatu 
produk yang dimana didorong oleh daya tarik penglihatan maupun penataan 
produk yang unuk dan menarik yang memiliki pengaruh yang besar terhadap 
penjualan. 
Tampilan produk merupakan sebuah aktifitas untuk memamerkan produk 
agar terlihat atraktif, mudah dilihat dan dapat menarik pengunjung untuk 
berbelanja. Suatu tatanan dapat didukung dengan berbagai macam jenis lemen 
seperti, bau, cahaya, suara, warna bahkan digital teknologi yang diharapkan dapat 
memperngaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut (Melati, 2012). 
Menurut Fitriana (2016), terdapat beberapa manfaat tampilan produk yang 
dilakukan perusahaan, antara lain: 
1. Dapat menarik perhatian konsumen 
Melalui tampilan yang baik dengan memperhatikan beberapa faktor penting 
yang dapat mempermudah konsumen dalam mengamati, meneliti dan 
mencoba produk yang dipajang, akan dapat menarik perhatian konsumen 
terhadap poduk yang disediakan. 
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2. Dapat menimbulkan keinginan membeli barang yang dipajang 
Adanya berbagai macam pilihan produk dengan berbagai macam merk, 
ukuran dan kualitas serta penataan produk yang rapi, udara yang sejuk dengan 
pencahayaan yang cukup dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk 
membeli. 
3. Dapat meningkatkan penjualan 
Menata produk di tempat-tempat dan rak khusus yang dapat dilihat langsung 
oleh konsumen, para konsumen di sugesti untuk meneliti memilih bahkan 
mencoba produk yang disediakan dan ditambah mendapatkan bujukan untuk 
membeli suatu produk yang disediakan. 
Menurut Tawas dkk. (2019), terdapat tiga macam tatanan pada produk, 
antara lain: 
1. Window Display  
Memberikan simbol, gambar kartu harga, memajangkan barang-barang di 
bagian lemari berkaca atau etalase. Fungsi dari window display antara lain 
untuk menarik konsumen yang berlalu-lalang, menarik perhatian konsumen, 
untuk menumbuhkan pembelian tidak berencana serta untuk menyatakan 
kualitas yang menjadi ciri khas pada suatu toko. 
2. Interior Display 
Memperlihatkan barang-barang dapur lengkap dengan perlengkapannya. Hal 
tersebut dapat menumbuhkan daya tarik konsumen karena barang yang 
dipajangnya berupa barang yang asli. 
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3. Exterior Display 
Memajangkan suatu barang yang diletakkan diluar toko seperti halnya saat 
dilakukannya pameran ataupun obral. Exterior display juga berfungsi untuk 
memperkenalkan suatu produk kepada konsumen secara tepat, dapat 
menyalurkan suatu barang dengan cepat kepada konsumen, dapat membangun 
hubungan baik antara konsumen dengan pihak toko. 
2.1.4 Promosi Penjualan 
Menurut Hanafi & Hutomo (2019), promosi adalah suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan guna memperkenalkan maupun meningkatkan adanya 
suatu produk yang dijual oleh perusahaan dengan tujuan agar konsumen terdorong 
untuk membelinya. Promosi menciptakan ketertarikan konsumen terhadap suatu 
produk dengan mengalihkan perhatikan pada harga (Maulana, 2018).  
Menurut Viona dkk. (2018), promosi penjualan merupakan suatu usaha 
yang dilakukan oleh perusahaan yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelian melalui pengenalan produk dan pembelian insentif. Usaha 
tersebut dilakukan untuk mempertahankan loyalitas konsumen terhadap toko, 
memperkenalkan suatu produk kepada konsumen dan dapat memancing 
konsumen yang belum pernah berbelanja pada toko tersebut. 
Promosi penjualan merupakan kumpulan alat-alat yang bervariasi, 
didominasi dengan jangka pendek dan dirancang untuk mendorong pembelian 
pada suatu produk lebih besar dan cepat pada konsumen (Nurmasarie & Iriani, 
2013). Promosi penjualan merupakan promosi yang digunakan untuk 
mempertahankan minat konsumen untuk berbelanja serta menawarkan produk-
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produk baru yang tersedia dan juga untuk menarik konsumen yang belum pernah 
berbelanja untuk berbelanja ke toko sehingga dapat meningkatkan penjualan toko 
tersebut. 
Menurut Nurmasarie & Iriani (2013), terdapat berbagai macam bentuk 
pada promosi penjualan, yaitu promosi gabungan, promosi bersama, promosi 
silang, garansi produk, sampel, rabat, paket harga premi, dan diskon harga. 
Apabila hal tersebut dapat ditingkatkan dan didukung dengan diskon, tatanan dan 
iklan maupun poster, hal tersebut sangat disukai oleh konsumen dan dapat 
berdampak bersar terhadap penjualan perusahaan. 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dapat menimbulkan 
respon dan gairah berbelanja yang pada awalnya tidak merencanakan untuk 
melakukan pembelian pada produk tersebut sehingga dapat mendorong pembelian 
impulsif yang ada pada diri konsumen (Nurmasarie & Iriani, 2013). 
Menurut Sari, Widad, & Rosa (2015), promosi penjualan merupakan 
bentuk usaha khusus dalam penjualan. Terdapat dua tipe pada promosi penjualan 
yang dapat dilakukan, yaitu: 
1. Promosi Penjualan Bagi Konsumen Akhir 
Promo ini dapat berupa program berkelanjutan, undian, potongan harga, 
sampel gratis dan pemberian premium. 
2. Promosi Penjualan Bagi Penjual Kembali 
Promo yang diberikan kepada konsumen yang menjual barang yang dibelinya 
kepada konsumen akhir. Hal tersebut dilakukan dengan tujuan untuk 
meningkatkan persediaan pada pedagang besar, menciptakan rasa bahagia 
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terhadap pedagang besar dalam menjual kembali barangnya dan merangsang 
pajangan barang. 
Promosi penjualan terdiri dari dua dimensi yaitu yang berkaitan dengan 
uang dan tidak berkaitan dengan uang (Kwan, 2016): 
1. Uang (Monetary) 
Promosi berkaitan dengan uang yang memberikan potongan harga secara 
khusus kepada konsumen saat melakukan pembelian. 
2. Tidak dengan Uang (Non-Monetary) 
Promosi tidak berkaitan dengan uang yang tidak memberikan intensif secara 
langsung dan lebih mengarah pada hubungan dengan konsumen. 
Menurut Kurniawati & Restuti (2014), promosi penjualan termasuk pada 
kampanye pemasaran dengan kumpulan alat-alat intensif yang dominan berjangka 
pendek dan dirancang untuk mendorong pembelian produk yang lebih cepat oleh 
konsumen. Menurut Kotler dalam jurnal Kurniawati & Restuti (2014), terdapat 
tiga macam promosi penjualan, antara lain: 
1. Promosi konsumen, terdiri dari kupon, tawaran cash back, sampel, potongan 
harga, hadiah berlangganan, garansi, pengujian gratis, cinderamata, peragaan 
dan pajangan di tempat pembelian. 
2. Promosi perdagangan, terdiri daribarang gratis dan potongan harga. 
3. Promosi bisnis dan tenaga penjualan dapat berupa kontes, pameran serta 
memberikan iklan khusus. 
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2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan 
Beberapa penelitian terdahulu akan diuraikan secara lebih ringkas karena 
penelitian yang sedang dilakukan mengacu pada penelitian terdahulu. Maka dari 
itu penelitian tersebut dapat dijadikan referensi untuk saling melengkapi. Berikut 
ini adalah ringkasan dari penelitian sebelumnya:  
Penelitian Artana dkk. (2019), tentang store atmosphere, display product dan 
price discount terhadap impulse buying. Metode yang digunakan purposive 
sampling dengan sampel sebanyak 90 responden yang bertempat tinggal di 
Denpasar. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa store atmosphere, display 
product dan price discount mempunyai hubungan positif dan memiliki pengaruh 
yang signifikan pada pembelian impulsif. 
Penelitian Viona dkk. (2018), tentang promosi penjualan, atmosfer toko 
terhadap perilaku pembelian secara impulsif. Metode yang digunakan accidental 
sampling dengan mengambil sampel sebanyak 100 responden yang merupakan 
konsumen toko buku Gramedia Manado. Hasil dari penelitian ini menunjukan 
bahwa promosi penjualan dan store atmosphere berpengaruh secara simultan dan 
parsial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian 
secara impulsif.  
Penelitian Prasetyo, Yulianto, & Kumadji (2016), tentang suasana toko 
terhadap hedonic shopping value dan pembelian impulsif. Menggunakan metode 
purposive sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 116 responden. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa suasana toko memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap hedonic shopping value. Suasana toko memiliki pengaruh 
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yang signifikan terhadap pembelian impulsif. Serta hedonic shopping value 
berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian Tawas dkk. (2019), tentang tatanan terhadap perilaku impulse 
buying. Menggunakan metode accidental sampling dengan sampel yang 
digunakan sebanyak 97 responden. Hasil yang terdapat pada penelitian ini adalah 
variabel penataan (display) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
perilaku impulse buying. 
Penelitian Kwan (2016), tentang promosi penjualan, suasana toko dan positive 
emotion terhadap pembelian impulsif. Metode yang digunakan non probability 
sampling dengan mengambil sampel sebanyak 100 responden. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa promosi penjualan, suasana toko dan positive emotion 
masing-masing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian 
impulsif. 
Penelitian Nurmasarie & Iriani (2013), tentang promosi penjualan, penjualan 
perseorangan terhadap keputusan belanja tidak terencana. Menggunakan metode 
judgemental sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 200 konsumen 
Hypermart Plaza Royal Surabaya. Hasil penelitian menunjukan bahwa promosi 
penjualan dan penjualan perseorangan memiliki pengaruh yang signifikan secara 
simultan dan parsial terhadap keputusan belanja tidak terencana. Promosi 
penjualan menjadi variabel yang mendominasi dalam mempengaruhi keputusan 
belanja tidak terencana. 
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Penelitian Yistiani, Yasa, & Suasana (2012), tentang atmosfer gerai, layanan 
ritel terhadap nilai hedonic dan pembelian impulsif. Menggunakan metode 
purposive sampling dengan sampel yang digunakan sebesar 168 pelanggan. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa atmosfer gerai yang baik dan semakin baik akan 
meningkatkan nilai hedonik dan pembelian impulsif. Pelayanan ritel yang 
semakin baik juga akan meningkatkan nilai hedonik dan pembelian impulsif. 
Tetapi, nilai hedonik tidak mampu menjadi mediasi pada layanan ritel dan 
atmosfer gerai terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian Pontoh, Moniharapon, & Roring (2017), tentang display product, 
store atmosphere terhadap impulse buying. Menggunakan metode incidental 
sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. Hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa tatanan produk dan atmosfer toko berpengaruh 
secara signifikan terhadap pembelian impulsif. Atmosfer toko memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap pembelian impulsif dan tatanan produk juga memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian Mutiah dkk.(2018), tentang visual merchandising, display product, 
store atmosphere terhadap impulse buying. Menggunakan metode probability 
sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 92 Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Hasil penelitiannya menunjukan 
bahwa display produk, atmosfer toko dan visual merchandising memiliki 
pengaruh positif secara simultan dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Selain itu variabel tatanan produk merupakan variabel yang paling berpengaruh 
terhadap pembelian impulsif.  
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Penelitian Aini dkk. (2016), tentang atmosfer toko, promosi penjualan 
terhadap shopping emotion dan pembelian impulsif. Menggunakan metode 
purposive sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 120 konsumen 
Giant Hypermart Mall Olympic Garden. Hasil penelitian menunjukan bahwa 
atmosfer toko berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap shopping 
emotion, promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 
terhadap shopping emotion, atmosfer toko berpengaruh secara signifikan dan 
negatif terhadap pembelian impulsif serta promosi penjualan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian Pemayun & Ekawati (2016), tentang promosi, suasana gerai, 
merchandise terhadap pembelian impulsif. Metode yang digunakan purposive 
sampling dengan sampel yang diambil sebanyak 100 responden. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa promosi, suasana gerai, dan merchandise memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan secara simultan terhadap pembelian impulsif. Selain 
itu, bahwa promosi, suasana gerai, dan merchandise memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan secara parsial terhadap pembelian impulsif. 
Penelitian Hanafi & Hutomo (2019), tentang atmosfer toko, hedonic shopping, 
promosi terhadap impulse buying. Menggunakan metode purposive convenience 
sampling dengan sampel yang diambil sebanyak 100 orang. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa suasana toko dan hedonic shopping berpengaruh terhadap 
impulse buying, promosi secara parsial berpengaruh terhadap impulse buying. 
Suasana toko, hedonic shopping dan promosi memiliki pengaruh terhadap impulse 
buying secara simultan. 
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Penelitian Kurniawan & Kunto (2013), tentang promosi, suasana toko, 
terhadap pembelian impulsif dengan shopping emotion. Metode yang digunakan 
non probability sampling dengan sampel yang digunakan sebanyak 150 
responden. Hasil penelitian menunjukan bahwa promosi dan suasana toko 
berpengaruh terhadap shopping emotion, promosi dan suasana toko memiliki 
pengaruh terhadap pembelian impulsif dan juga shopping emotion memiliki 
pengaruh terhadap pembelian impulsif. 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
(Sumber: Bhakat & Muruganantham, 2013; Kwan, 2016; Pontoh dkk., 2017) 
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2.4 Hipotesis Penelitian 
2.4.1 Hubungan Antara Atmosfer Toko Terhadap Pembelian Impulsif 
Penelitian yang dilakukan oleh Pemayun & Ekawati (2016), menunjukan 
bahwa meningkatnya atmosfer gerai maka dapat meningkatkan pembelian 
impulsif pelanggan Hardy’s Mall Gatsu Denpasar. Hal tersebut juga didukung 
oleh Prasetyo dkk. (2016), dengan hasil penelitian menunjukan store atmosphere 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif pada Matahari 
Departemen Store Malang Town Square. Selain itu, terdapat penelitian 
Kurniawan & Kunto (2013), yang menyatakan bahwa atmosfer toko berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Matahari Departement 
Store Cabang Super Mall Surabaya. 
Menurut Hanafi & Hutomo (2019), menunjukan bahwa variabel atmosfer 
toko berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif pada masyarakat di 
ritel modern yang ada di Kota Madiun. Penelitian Yistiani dkk. (2012), 
mendukung dari penelitian sebelumnya yang mana variabel atmosfer toko 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif pada konsumen 
Matahari Departement Store Duta Plaza di Denpasar. 
H1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel atmosfer toko terhadap 
pembelian impulsif. 
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2.4.2 Hubungan Antara Tatanan Produk Terhadap Pembelian Impulsif 
Pada penelitian Pontoh dkk. (2017), menyatakan bahwa tatanan produk 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel pembelian 
impulsif pada konsumen Matahari Departement Store Mega Mall Manado. 
Menurut penelitian Tawas dkk. (2019), menunjukan bahwa variabel tatanan 
berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif di Transmart Bahu 
Manado. 
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian Mutiah dkk. (2018), yang 
menyatakan bahwa variabel tatanan produk berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel pembelian impulsif pada Konsumen Matahari Departement 
Store di Kota Makasar. Variabel tatanan produk memiliki pengaruh yang paling 
besar terhadap perilaku pembelian impulsif. 
H2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel tatanan produk terhadap 
pembelian impulsif. 
2.4.3 Hubungan Antara Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif 
Penelitian yang dilakukan oleh Kwan (2016), menunjukan bahwa variabel 
promosi penjualan memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
pembelian impulsif. Didukung juga pada penelitian Viona dkk. (2018), yang 
menyatakan bahwa promosi penjualan dan store atmosphere berpengaruh secara 
simultan dan parsial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
perilaku pembelian secara impulsif. 
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Pada penelitian Nurmasarie & Iriani (2013), dimana promosi penjualan dan 
penjualan perseorangan memiliki pengaruh yang signifikan secara simultan dan 
parsial terhadap pembelian impulsif dan promosi penjualan menjadi variabel yang 
mendominasi dalam mempengaruhi pembelian impulsif. Penelitian mendukung 
pada sebelumnya, dimana variabel promosi penjualan memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap pembelian impulsif (Aini dkk., 2016). 
H3: Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel promosi penjualan 
terhadap pembelian impulsif. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian dan penyusunan proposal penelitian dilaksanakan pada awal bulan 
sampai waktu yang telah ditentukan. Hal tersebut dilakukan dengan banyak 
pertimbangan agar dapat memberikan yang terbaik untuk penyusunan proposal. 
Penelitian dilakukan guna memperoleh data yang diperlukan untuk melakukan 
penelitian. Penelitian tersebut dilakukan di Solo Raya pada konsumen Hypermart 
di Solo Raya. 
3.2 Jenis Penelitian 
Menurut Kasiram (2008, p. 149), penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif dapat digunakan untuk memperhatikan 
penyebab-penyebab variabel tertentu. Penelitian tersebut bertujuan untuk 
menemukan pengaruh secara langsung maupun tidak langsung dari variabel 
independen atmosfer toko, tatanan produk dan promosi penjualan yaitu terhadap 
variabel dependen yaitu pembelian impulsif. 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1    Populasi 
   Menurut Ruslan (2004, p. 133), populasi merupakan objek atau subjek 
yang terdapat pada suatu wilayah yang memiliki kuantitas dan karakteristik 
tertentu yang sudah ditetapkan peneliti untuk dapat ditarik kesimpulannya. 
Populasi dapat diartikan sebagai jumlah kumpulan unit yang bisa diteliti 
karakteristiknya, namun jika terlalu luas, maka peneliti harus mengambil sampel 
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dari suatu populasi yang telah ditentukan (Kasiram, 2008, p. 222). Populasi dalam 
penelitian ini adalah masyarakat di Solo Raya. 
3.3.2    Sampel  
   Sampel merupakan bagian dari populasi yang dapat diteliti secara 
mendalam dan sampel dapat diambil apabila merasa tidak mampu untuk meneliti 
seluruh populasi (Kasiram, 2008, p. 223). Seorang peneliti dapat meneliti 
sebagian (sampel) atau seluruhnya. Sampel dari penelitian ini adalah konsumen 
Hypermart di Solo Raya. Populasi pada penelitian ini mempunyai skala yang 
besar. Penentuan jumlah sampel minimum dihitung berdasarkan rumus berikut: 
 n  = {(5 sampai 10) × Indikator yang digunakan} 
   =  7× 16 indikator 
   = 112 Sampel  
 Data penelitian sampel yang baik berkisar 100-200 (Ferdinand, 2014). Dari 
hasil perhitungan diatas, sampel yang digunakan pada penelitian ini berjumlah 
112 responden. 
3.4 Teknik Pengambilan Sampel 
 Menurut Kasiram (2008, p. 223), teknik sampling adalah teknik yang dapat 
digunakan untuk mengambil sampel agar terjamin konsep yang akan diterapkan 
terhadap populasi. Macam-macam teknik tersebut sudah disiapkan agar prosedur 
pengambilan sampel benar dan representif. 
 Teknik pengambilan sampel menggunakan pendekatan secara Convenience 
Sampling, yaitu metode yang digunakan untuk memilih dari elemen populasi yang 
datanya berlimpah dan sangat mudah didapat oleh peneliti, artinya populasi yang 
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dipilih sebagai sampel sangat tidak terbatas sehingga dapat memberikan 
kebebasan untuk memilih sampel dengan cepat, mudah dan murah (Ruslan, 2004, 
p. 157). Sampel dari penelitian ini berjumlah 112 responden. 
3.5 Data dan Sumber Data  
 Data adalah serangkaian informasi, keterangan-keterangan atau bukti-bukti 
atas suatu objek dengan karakteristik tertentu (Teguh, 2014, p. 11). Jenis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder dimana data 
primer diperoleh secara langsung dari penelitian perorangan, kelompok maupun 
organisasi sedangkan data sekunder diperoleh secara tidak langsung yang meliputi 
dari buku, jurnal, skripsi, tesis dan internet (Ruslan, 2004, p. 29). 
3.6 Teknik Pengumpulan Data  
3.6.1 Kuisioner 
 Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian lapangan atau survei dengan menyebarkan kuisioner. Kuisioner 
merupakan teknik pengumpulan data dengan pertanyaan secara tertulis untuk 
dibagikan kepada responden guna memperoleh data yang berhubungan dengan 
penelitian. Pengumpulan data penelitian, pada kondisi tertentu pihak peneliti tidak 
perlu hadir, pihak peneliti dan jawaban responden dapat dilakukan dalam bentuk 
kuisioner tertulis/tercetak (Ruslan, 2004, p. 23). 
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3.7 Variabel Penelitian 
Bentuk variabel penelitian bergantung pada model yang akan dikembangkan 
peneliti untuk memecahkan masalah penelitian yang diajukan. Dalam penelitian 
ini, peneliti menggunakan 2 jenis variabel, yaitu: 
1. Variabel Dependen (Y)  
Variabel dependen sering disebut juga variabel terikat. Dimana variabel ini 
menjadi akibat adanya alasan variabel bebas (Sugiyono, 2016, p. 39). 
Penelitian ini menggunakan pembelian impulsif sebagai variabel dependen. 
2. Variabel Independen (X) 
Variabel ini sering disebut juga variabel bebas, dimana variabel ini yang akan 
mempengaruhi variabel terikat (Sugiyono, 2016, p. 39). Variabel bebas yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah atmosfer toko, tatanan produk dan 
promosi penjualan. 
3.8 Definisi Operasional Variabel 
 Variabel merupakan atribut seseorang, atau objek yang mempunyai variasi 
antara satu orang dengan orang lain atau dengan objek-objek lainnya (Sugiyono, 
2016, p. 38).Sedangkan definisi operasional merupakan indikator-indikator yang 
digunakan untuk mengumpulkan data penelitian.Variabel definisi operasional 
dalam penelitian ini meliputi: 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional 
Jenis 
Variabel 
Definisi Indikator 
 
Pembelian 
Impulsif 
 
Menurut Maymand & Ahmadinejad 
(2012), pembelian impulsif merupakan 
suatu yang rumit, spontan, tiba-tiba dan 
perilaku dimana kecepatan tinggi 
prosedur pengambilan keputusan 
menekan rasional dan kebijaksanaan 
pemeriksaan menjadi opsi lainnya.  
 
1. Pembelian tidak 
terencana 
2. Tanpa 
memikirkan 
akibat 
3. Keadaan 
emosional 
4. Penawaran 
menarik 
(Pontoh dkk., 2017) 
 
Atmosfer 
Toko 
 
Menurut Kwan (2016), atmosfer toko 
juga merupakan suatu desain melalui 
komunikasi visual, warna, 
pencahayaan, wangi-wangian dan 
musik untuk merancang respon 
emosional dan presepsi konsumen dan 
dapat mempengaruhi konsumen guna 
melakukan pembelian. 
 
1. Informasi tentang 
produk 
2. General interior 
3. Tata letak  
4. Interior display 
(Nofiawaty & Yuliandi, 
2014; Pontoh dkk., 
2017) 
 
Tatanan 
Produk 
 
Menurut Tawas dkk. (2019), penataan 
produk merupakan suatu kegiatan yang 
harus dilakukan oleh suatu perusahaan 
guna menumbuhkan daya tarik pada 
penyusunan atau penataan suatu produk 
agar konsumen merasa aman dan 
nyaman saat berbelanja. 
 
 
1. Mudah dilihat 
letaknya 
2. Produk tersusun 
menarik 
3. Mudah diperoleh 
4. Exterior display 
(Pontoh dkk., 2017) 
 
Promosi 
Penjualan 
 
Menurut Rosyida & Anjarwati (2016), 
promosi penjualan merupakan suatu 
kegiatan yang memberikan nilai lebih 
kepada konsumen sehingga dapat 
mendorong penjualan dan dapat 
menarik konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
 
1. Vocher 
2. Diskon 
3. Promo beli 2 
gratis 1 
4. Iklan 
(Viona dkk., 2018; 
Nurmasarie & Iriani, 
2013; Rosyida & 
Anjarwati, 2016; Sari 
dkk., 2015) 
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3.9 Instrument Penelitian 
Menurut Sugiyono (2016, p. 62), instrumen penelitian digunakan untuk 
mengukur nilai variabel yang akan diteliti agar mendapat data kuantitatif dengan 
hasil yang akurat. Setiap instrumen harus mempunyai skala pengukuran sebagai 
alat untuk menganalisis kuisioner. Penelitian ini mengguanakan Skala Likert 
untuk mengukur pendapat seseorang berdasarkan definisi operasional yang telah 
ditetapkan. 
     Dengan menggunakan Skala Likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan 
dalam bentuk indikator variabel, kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai 
titik tolak ukur untuk menyusun susunan instrumen yang dapat berupa pertanyaan 
atau pernyataan. Indeks yang digunakan dalam skala ini sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Skala Likert 
No. Jawaban  Skor 
1. Sangat Tidak Setuju 1 
2. Tidak Setuju 2 
3. Netral 3 
4. Setuju 4 
5. Sangat Setuju 5 
Sumber: (Ghozali, 2013, p. 47) 
3.9.1 Uji Validitas 
  Uji validitas adalah uji yang digunakan peneliti untuk mengukur valid 
tidaknya suatu kuisioner yang telah disebarkan. Uji ini dapat mengukur apakah 
pertanyaan yang telah dibuat sudah layak dan dapat mengukur apa yang ingin kita 
ukur. Uji validitas melihat dengan koreksi antara skor masing-masing item 
pertanyaan dengan skor total. Uji validitas menggunakan analisis korelasi, untuk 
mengetahui keputusan valid tidaknya variabel tersebut. Kuisioner dianggap valid 
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jika nilai rhitung>rtabel, sedangkan jika nilai rhitung<rtabel berarti dinyatakan tidak valid 
(Ghozali, 2013, p. 53). 
3.9.2 Uji Reliabilitas 
  Uji reliabilitas dapat menunjukan akurasi dari pengukurannya. Suatu hasil 
pengukur dikatakan reliabel (dapat dipercaya) jika jawaban dari responden 
terhadap pertanyaan adalah konsisten. Dikatakan konsisten jika beberapa 
pengukuran terhadap subjek yang sama diperoleh hasil yang konsisten dari waktu 
ke waktu. Kriteria uji reliabilitas yaitu nilai ɑ (Alpha Cronback) > 0,70 maka 
instrumen penelitian dikatakan reliabel (Ghozali, 2013, p. 48). 
3.10 Teknik Analisis Data 
 Menurut Sugiyono (2016, p. 147), yang dimaksud dengan analisis data adalah 
kegiatan penelitian yang dilaksanakan setelah data-data dari seluruh responden 
terkumpul. Kegiatan yang dilakukan dalam analisis data adalah mengelompokan 
data berdasarkan variabel dan jenis responden, data berdasarkan variabel yang 
berasal dari seluruh responden, menyajikan data dari setiap variabel yang telah 
diteliti serta melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan 
digunakan untuk menguji hipotesis yang telah dibuat. Alat analisis data yang 
digunakan menggunakan Analisis Regresi Linear Berganda dengan bantuan 
program IBM SPSS Statistics 22. 
3.10.1 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk menguji variabel pengganggu 
memiliki distribusi normal atau tidak pada model dalam regresi (Ghozali, 2013, p. 
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160). Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji normalitias 
dapat dilakukan dengan melihat Asymp.Sig.(2-tailed) pada hasil uji dengan 
menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test (K-S). Data bisa dikatakan 
terdistribusi normal jika nilai Asymp.Sig.(2-tailed) > 0,05 (Ghozali, 2013). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui 
adanya ketidaksamaan variasi dari residual satu ke pengamatan lain dalam model 
regresi (Ghozali, 2013, p. 139). Jika varian dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain adalah konsisten, maka model regresi disebut homokedastisitas, 
selanjutnya jika residual satu ke pengamatan lain berbeda maka model regresi 
disebut heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang mengalami 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi adanya 
heteroskedastisitas dari tingkat signifikansi dapat menggunakan Uji Gletser. Jika 
tingkat signifikansi berada diatas 0,05 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas, jika 
berada dibawah 0,05 berarti terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013, p. 139). 
3. Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinearitas merupakan korelasi linear yang sempurna antara 
variabel independen yang dimasukan kedalam model. Variabel dependen yang 
digunakan adalah pembelian impulsif (Y), dan dijelaskan oleh beberapa variabel 
independen yaitu atmosfer toko, tatanan produk dan promosi penjualan (X) 
(Setiaji, 2004, p. 80). Jika diantara X1,X2 dan X3 terdapat korelasi yang tinggi, 
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maka dapat terindikasi adanya masalah multikolinearitas. Persamaaan yang 
digunakan adalah: 
Y=a+ b1X1+ b2X2+ b3X3+e 
 Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas pada penelitian 
menggunakan: (1) variance inflation factor (VIF) dan (2) tolerance value. Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel-variabel 
independen lainnya. Jadi, nilai VIF yang tinggi sama dengan nilai tolerance yang 
rendah. Nilai VIF >10 atau tolerance <0,1 dapat menunjukan adanya 
multikolonieritas pada model regresi, tetapi tidak dapat mendeteksi variabel-
variabel bebas mana sajakah yang saling berkorelasi (Ghozali, 2013, p. 106). 
3.10.2 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien Determinan (R
2
) adalah perbandingan antara variasi variabel 
dependen yang dijelaskan oleh variabel independen secara bersama-sama 
dibanding dengan variasi total variasi variabel dependen. Jika R
2
 semakin besar 
atau mendekati 1, berarti seluruh variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh 
variabel independen yang berada dalam model. Maka model yang digunakan 
semakin tepat. Ukuran ketetapan model dalam ini sebesar 0,2 atau 0,3 sudah 
cukup baik. Ukuran 0,2 menunjukan bahwa variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen sebesar 20%, sedangkan 80% ditentukan 
oleh variabel-variabel lain diluar model (Setiaji, 2004, p. 42). 
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2. Uji F 
Uji F merupakan uji ketepatan model yang dilakukan setelah uji R
2
. 
Distribusi nilai F searah kearah positif. Dasar kriteria dalam pengambilan 
keputusan dalam uji F ini adalah (Setiaji, 2004, p. 44): 
a. Fhitung>4, maka model yang diuji dengan variabel penjelas yang dipilih sudah 
tepat. 
b. Fhitung<4, maka model yang diuji dengan variabel penjelas yang dipilih belum 
tepat. 
3.10.3 Uji Hipotesis 
1. Analisis Regresi Linear Berganda 
 Alat yang digunakan untuk menganalisis data adalah dengan menggunakan 
Analisis Regresi Linier Berganda. Analisis tersebut bertujuan untuk menguji 
seberapa besar pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. 
Para analisis dapat menggunakan metode ini untuk menganalisis persoalan-
persoalan ekonomi dan bisnis yang berhubungan secara serempak, baik bersifat 
linier maupun non linier (Teguh, 2014, p. 103). 
 Terdapat tiga variabel independen pada penelitian ini yaitu atmosfer toko, 
tatanan produk dan promosi penjualan. Selain variabel independen juga terdapat 
satu variabel dependen yaitu pembelian impulsif. Sehingga dalam penelitian ini 
untuk menguji hipotesis satu, hipotesis dua dan hipotesis tiga, menggunakan 
regresi linear berganda ialah sebagai berikut (Setiaji, 2004, p. 41): 
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Y=a+ b1X1+ b2X2+ b3X3+e 
Dimana: 
Y  : Pembelian Impulsif 
a  : Konstanta 
b  : Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan) 
X1  : Atmosfer Toko 
X2 : Tatanan Produk 
X3  : Promosi Penjualan 
e  : Residual/eror 
2. Uji Signifikansi Individual (Uji t) 
 Uji signifikansi parameter individual digunakan untuk menguji apakah 
pernyataan pada hipotesis tersebut adalah benar. Hipotesis menyatakan jika 
hubungan variabel independen dan variabel dependen adalah searah atau posistif. 
Makin tinggi variabel independen maka semakin besar juga pengaruh terhadap 
variabel dependen (Setiaji, 2004, p. 29). Kriteria-kriteria pada Uji t adalah (Setiaji, 
2004, p. 31): 
a. Thitung>2, maka b sebagai nilai parameter yang diuji memiliki hasil yang 
signifikan, pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
tersebut ada/nyata. 
b. Thitung<2, maka b sebagai nilai parameter yang diuji memiliki hasil yang tidak 
signifikan, pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
tersebut tidak ada/nyata. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaram Umum Penelitian 
Hypermart merupakan bagian jaringan hypermarket yang termasuk salah 
satu unit bisnis dari PT. MPPA Tbk (PT Matahari Putra Prima Tbk) yang sudah 
beroperasi sejak tahun 2004 silam di Indonesia. Gerai perusahaan tersebut sudah 
menyebar diseluruh Indonesia sehingga memiliki jumlah pelanggan yang besar. 
Hypermart menyediakan seluruh kebutuhan konsumen secara lengkap, baik 
kebutuhan individu maupun kebutuhan keluarga seperti kebutuhan sandang, 
pangan, kosmetik, ATK, elektronik sampai alat-alat olahraga pun juga tersedia 
serta didukung dengan kenyamanan, lingkungan yang aman dan promo-promo 
menarik yang ditunggu dan diminati para konsumen.  
Hypermart mengedepankan keunggulan kompetitif, seperti desain baru dan 
lebih baik, menggunakan lampu LED dan pendingin ramah lingkungan untuk 
produk-produk segarnya serta menggunakan skema warna dan signage interior 
yang ditingkatkan. Menempatkan produk-produk tradisional dengan tampilan 
modern dan harga bersaing sehingga dapat memberikan kesenangan dan 
kenyamanan pada saat kosnumen berbelanja. 
Terdapat 3 gerai Hypermart di Solo Raya, antara lain Hypermart Solo Grand 
Mall yang beralamat di Jl. Slamet Riyadi No.273, Penumping, Laweyan, 
Surakarta. Hypermart Solo Square yang beralamat di Jl. Slamet Riyadi No. 451, 
Pajang, Laweyan, Surakarta dan Hypermart Hartono Mall yang beralamatkan di 
Jl. Ir. Soekarno, Dusun II, Madegondo, Grogol, Sukoharjo. Hypermart buka setiap 
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hari Senin sampai Minggu dengan jam operasional pukul 08.00 WIB sampai 
dengan pukul 22.00 WIB. 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh atmosfer toko, tatanan 
produk dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif pada konsumen 
Hypermat yang berada di Solo Raya. Data yang terkumpul dalam penelitian ini 
adalah hasil dari pengisian kuisioner yang dilakukan oleh responden. Penelitian 
ini menggunakan populasi masyarakat yang tinggal didaerah Solo Raya. Daerah 
tersebut memiliki 7 Kabupaten yang meliputi Kabupaten Solo (Surakarta), 
Kabupaten Sukoharjo, Kabupaten Karanganyar, Kabupaten Sragen, Kabupaten 
Klaten, Kabupaten Boyolali dan Kabupaten Wonogiri. 
Responden yang digunakan merupakan masyarakat Solo Raya yang 
berumur mulai dari 11 tahun sampai >41 tahun yang merupakan konsumen 
Hypermart. Kuesioner disebarkan secara langsung kepada responden yang 
merupakan konsumen Hypermart di Solo Raya. Data yang terkumpul akan dapat 
mengidentifikasi berdasarkan asal daerah, jenis kelamin, usia, pendidikan, dan 
pekerjaan. Hal tersebut dilakukan untuk mengetahui secara umum gambaran dari 
responden dalam penelitian yang dilakukan. 
Jumlah kuisioner yang disebar langsung ke responden sebanyak 135 
kuisioner. Jumlah responden yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 112 
responden. Maka terdapat 23 kuisioner yang tidak digunakan. Hal ini dikarenakan 
pada saat pengisian kuesioner, responden kurang teliti sehingga ada kuesioner 
yang tidak terisi secara lengkap. Berikut ini adalah profil 112 responden yang ikut 
berpartisipasi dalam penelitian, antara lain: 
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4.1.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Asal Daerah 
Tabel 4.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Asal Daerah 
Asal Daerah Jumlah Responden Presentase (%) 
Boyolali 15 13,4 
Karanganyar 16 14,3 
Klaten 13 11,6 
Sragen 18 16,1 
Sukoharjo 25 22,3 
Surakarta 20 17,9 
Wonogiri 5 4,5 
Total 112 100,0 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Penelitian di atas menunjukkan bahwa responden yang ikut berpartisipasi 
dalam penelitian ini adalah responden dari daerah Solo Raya yang meliputi 
Kabupaten Boyolali sebanyak 15 responden atau 13,4%, Kabupaten Karanganyar 
sebanyak 16responden atau 14,3%, Kabupaten Klaten sebanyak 13 responden atau 
11,6%, Kabupaten Sragen sebanyak 18 responden atau 16,1%, Kabupaten 
Sukoharjo sebanyak 25 responden atau 22,3%, Kabupaten Surakarta sebanyak 20 
responden atau 17,9% dan Kabupaten Wonogiri sebanyak 5 responden atau 4,5%. 
Pada Kategori Asal Daerah didominasi responden yang berasal dari daerah 
Sukoharjo. 
4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%) 
Laki-Laki 37 33,0 
Perempuan  75 67,0 
Total 112 100,0 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
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 Penelitian di atas menunjukkan bahwa responden yang ikut berpartisipasi 
dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis kelamin laki- laki sebanyak 
37atau sekitar 33,0% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 75 atau sekitar 67,0% dari seluruh 
responden yang ada dalam penelitian ini. Pada kategori ini didominasi oleh 
responden dengan jenis kelamin perempuan. 
4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
 
Tabel 4.3 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase (%) 
11-20 Tahun 13 11,6 
21-30 Tahun 79 70,5 
31-40 Tahun 6 5,4 
>41 Tahun 14 12,5 
Total 112 100,0 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Pada kategori usia lebih didominasi oleh responden yang berusia 21-30 
tahun dengan jumlah sebanyak 79 orang atau sekitar 70,5%. Responden dengan 
usia 11-20 tahun sebanyak 13 orang atau sekitar 11,6%. Responden dengan usia 
31-40 tahun sebanyak 6 orang atau sekitar 5,4%. Serta responden dengan usia >41 
tahun sebanyak 14 orang atau sekitar 12,5%. 
4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 4.4 
Jumlah Responden Berdasarkan Pendidikan 
Pendidikan Jumlah Responden Presentase (%) 
S1/S2 63 56,3 
Diploma 3 2,7 
SMA 44 39,3 
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Pendidikan Jumlah Responden Presentase (%) 
SMP 2 1,8 
Total 112 100,0 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Pada kategori pendidikan, responden dengan jumlah yang paling banyak 
yaitu responden yang status pendidikan S1,S2 sebanyak 63 orang atau 56,3%. 
Responden yang berstatus pendidikan Diploma sebanyak 3orang atau 2,7%. 
Responden yang status pendidikan SMA sebanyak 44 responden atau 39,3%. 
Serta untuk responden yang status pendidikan SMP sebanyak 2 orang atau 1,8%. 
4.1.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 4.5 
Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Presentase (%) 
Karyawan Swasta 25 22,3 
Lain-lain 9 8,0 
Pelajar/Mahasiswa 63 56,3 
PNS 5 4,5 
Wiraswasta 10 8,9 
Total 112 100,0 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 5) 
Pada kategori pekerjaan, yang paling mendominasi adalah responden yang 
berstatus pelajar/mahasiswa dengan jumlah sebanyak 63 orang atau 56,3%. Untuk 
responden yang bekerja sebagai karyawan swasta sebanyak 25 orang atau 22,3%. 
Sementara untuk responden yang bekerja sebagai PNS sebanyak 5 orangatau 
4,5%. Responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 10 orang atau 8,9%, 
dan untuk responden yang mempunyai pekerjaan lain-lain (tidak disebutkan 
dalam kategori) sebanyak 9 orang atau 8,0%. 
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4.2 Pengujian dan Analisis Data 
4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah uji yang digunakan peneliti untuk mengukur valid 
tidaknya suatu kuisioner yang telah disebarkan. Uji ini dapat mengukur apakah 
pertanyaan yang telah dibuat sudah layak dan dapat mengukur apa yang ingin kita 
ukur. Kuisioner dianggap valid jika nilai rhitung> r tabel. Jumlah data (n) = 112, df = 
n-2, yang mana df= 112-2 = 110 maka diperoleh rtabel sebesar 0,186. 
a. Variabel Pembelian Impulsif 
Kuisioner variabel pembelian impulsif terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil 
uji validitas kuisioner dapat dilihat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r table Keterangan 
Pembelian Impulsif 
PI1 0,740 0,186 Valid 
PI2 0,838 0,186 Valid 
PI3 0,727 0,186 Valid 
PI4 0,709 0,186 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
Berdasarkan hasil analisis uji validitas, dapat disimpulkan bahwa rhitung > 
dari rtabel yang sebesar 0,186. Maka, setiap indikator dari variabel pembelian 
impulsif dikatakan valid. Artinya, semua item pertanyaan mampu mengukur 
variabel pembelian impulsif. 
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b. Variabel Atmosfer Toko 
Kuisioner variabel atmosfer toko terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuisioner dapat dilihat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Atmosfer Toko 
AT1 0,725 0,186 Valid 
AT2 0,837 0,186 Valid 
AT3 0,789 0,186 Valid 
AT4 0,662 0,186 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
Berdasarkan hasil analisis uji validitas, dapat disimpulkan bahwa rhitung > 
dari rtabel yang sebesar 0,186. Maka, setiap indikator dari variabel atmosfer toko 
dikatakan valid. Artinya, semua item pertanyaan mampu mengukur variabel 
atmosfer toko. 
c. Variabel Tatanan Produk 
Kuisioner variabel tatanan produk terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil uji 
validitas kuisioner dapat dilihat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Tatanan Produk 
TP1 0,743 0,186 Valid 
TP2 0,782 0,186 Valid 
TP3 0,753 0,186 Valid 
TP4 0,752 0,186 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
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Berdasarkan hasil analisis uji validitas, dapat disimpulkan bahwa rhitung > 
dari rtabel yang sebesar 0,186. Maka, setiap indikator dari variabel tatanan produk 
dikatakan valid. Artinya, semua item pertanyaan mampu mengukur variabel 
tatanan produk. 
d. Variabel Promosi Penjualan 
Kuisioner variabel promosi penjualan terdiri dari 4 butir pertanyaan. Hasil 
uji validitas kuisioner dapat dilihat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Promosi Penjualan 
PP1 0,837 0,186 Valid 
PP2 0,899 0,186 Valid 
PP3 0,773 0,186 Valid 
PP4 0,770 0,186 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
Berdasarkan hasil analisis uji validitas, dapat disimpulkan bahwa rhitung > 
dari rtabel yang sebesar 0,186. Maka, setiap indikator dari variabel promosi 
penjuala dikatakan valid. Artinya, semua item pertanyaan mampu mengukur 
variabel promosi penjualan. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas uji yang dapat menunjukan akurasi dari pengukurannya. 
Suatu hasil pengukur dikatakan reliabel (dapat dipercaya) jika jawaban dari 
responden terhadap pertanyaan adalah konsisten. Kriteria uji reliabilitas yaitu nilai 
ɑ (Alpha Cronback) > 0,70 maka instrumen penelitian dikatakan reliabel. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai Alpha 
Cronbach 
Standar 
Reliabel 
Keterangan 
Pembelian Impulsif 0,747 0,70 Reliabel 
Atmosfer toko 0,763 0,70 Reliabel 
Tatanan Produk 0,750 0,70 Reliabel 
Promosi Penjualan 0,837 0,70 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 6) 
Berdasarkan hasil analisis dari uji reliabilitas di atas dapat diketahui bahwa 
semua variabel memiliki nilai diatas 0,70. Maka, dapat disimpulkan bahwa setiap 
variabel dinyatakan reliabel, dimana semua jawaban responden konsisten dalam 
semua pernyataan yang diberikan. 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk menguji variabel 
pengganggu memiliki distribusi normal atau tidak pada model dalam regresi 
(Ghozali, 2013, p. 160). Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi, variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. 
Data bisa dikatakan terdistribusi normal jika nilai Asymp.Sig.(2-tailed) > 0,05. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
Statistik Nilai Unstadarized Residual 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 7) 
 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa besarnya nilai Asymp.Sig.(2- 
tailed) adalah 0,200. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai dari Asymp.Sig.(2- 
tailed) > 0,05 yaitu 0,200> 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa data penelitian 
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telah terdistribusi secara normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui 
adanya ketidaksamaan variasi dari residual satu ke pengamatan lain dalam model 
regresi. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain adalah 
konsisten, maka model regresi disebut homoskedastisitas, selanjutnya jika residual 
satu ke pengamatan lain berbeda maka model regresi disebut heteroskedastisitas. 
Tabel 4.12 
Hasil Heteroskedastisitas 
Variabel Sig Keterangan 
Atmosfer toko 0,117 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Tatanan Produk 0,143 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Promosi Penjualan 0,434 
Tidak Terjadi Gejala 
Heteroskedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 7) 
 Berdasarkan hasil diatas dapat diketahui bahwa semua nilai signifikansi > 
0,05 pada variabel bebas sehingga dapat disimpulkan jika tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas dalam persamaan regresi. 
3. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui ada 
atau tidaknya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya 
tidak adanya korelasi antara variabel-variabel independen lainnya. Nilai VIF yang 
tinggi sama dengan nilai tolerance yang rendah. Nilai VIF > 10 atau tolerance < 
0,1 dapat menunjukan adanya multikolonieritas pada model regresi 
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Tabel 4.13 
Hasil Multikoliearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Atmosfer Toko 0,771 1,298 Tidak terjadi multikolinearitas 
Tatanan Produk 0,744 1,344 Tidak terjadi multikolinearitas 
Promosi Penjualan 0,879 1,138 Tidak terjadi multikolinearitas 
Sumber: Data Primer Diolah(Lampiran 7) 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan VIF 
atmosfer toko sebesar 0,771 dan VIF 1,298. Pada tatanan produk nilai tolerance 
yang dimiliki sebesar 0,744 dan VIF sebesar 1,344 dan pada promosi penjualan 
nilai tolerance yang diperoleh sebesar 0,879 dan VIF nya sebesar 1,138. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10, sehingga 
model regresi yang digunakan tidak ditemukannya korelasi antar variabel 
independen. 
4.2.3 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinan (R2) 
Uji koefisien determinan (R
2
) adalah perbandingan antara variasi variabel 
dependen yang dijelaskan oleh variabel independen secara bersama-sama 
dibanding dengan variasi total variasi variabel dependen.  
Tabel 4.14 
Hasil Koefisien Determinan (R
2
) 
Persamaan Adjusted R Square 
Y 0,357 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 8) 
 Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa koefisien determinasi R
2
 
berjumlah 0,357 atau 35,7%. Hal tersebut berarti variabel atmosfer toko, tatanan 
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produk dan promosi penjualan mempengaruhi pembelian impulsif sebesar 35,7% 
dan sisanya sebanyak 64,3% dipengaruhi oleh variabel diluar model. 
2. Uji F 
Uji F merupakan uji ketepatan model yang dilakukan setelah uji R2. 
Distribusi nilai F searah kearah positif. Apabila F hitung>4, maka model yang diuji 
dengan variabel yang dipilih sudah tepat. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji F 
Persamaan Fhitung Sig  
Y 21,564 0,000 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 8) 
Berdasarkan hasil dari tabel diatas, menunjukan bahwa Fhitung sebesar 21,564 
atau 21 yang tentu saja lebih besar dari 4. Maka, model yang digunakan cukup 
baik dan pemilihan variabel penjelas sudah tepat. 
4.2.4 Hasil Uji Hipotesis 
1. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis regresi linear 
berganda. Analisis tersebut bertujuan untuk menguji seberapa besar pengaruh dari 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
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Tabel 4.16 
Hasil Regresi Linear Berganda Y 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standa
rdized 
Coeffic
ients 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Partia
l Part 
Tole
ranc
e VIF 
1 (Const
ant) 
,082 1,775  ,046 ,963      
TotalA
T 
,301 ,096 ,273 3,148 ,002 ,470 ,290 ,240 ,771 1,298 
TotalT
P 
,350 ,115 ,269 3,053 ,003 ,483 ,282 ,232 ,744 1,344 
TotalP
P 
,246 ,074 ,271 3,334 ,001 ,430 ,305 ,254 ,879 1,138 
a. Dependent Variable: TotalPI 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 9) 
 Berdasarkan tabel diatas, maka didapatkan persamaan regresi linear berganda 
sebesar: 
Y = 0,082 + 0,301 X1 + 0,350 X2 + 0,246 X3 + e 
PI = 0,082 + 0,301 AT + 0,350 TP + 0,246 PP  
Persamaan tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 0,082, artinya jika nilai variabel independen (atmosfer 
toko, tatanan produk dan promosi penjualan) adalah 0, maka tingkat variabel 
pembelian impulsif sebesar 0,082. 
2. Koefisien regresi atmosfer toko (X1) sebesar 0,301. Artinya, jika variabel 
atmosfer toko ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi sebesar 0,301. 
Koefisien b1 atmosfer toko sebesar 0,301 pada tingkat signifikansi 
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0,002<0,05, maka variabel atmosfer toko berpengaruh terhadap variabel 
pembelian impulsif (Y). 
3. Koefisien regresi tatanan produk (X2) sebesar 0,350. Artinya, jika variabel 
tatanan produk ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi sebesar 0,350. 
Koefisien b2 tatanan produk sebesar 0,301 pada tingkat signifikansi 0,003< 
0,05, maka variabel tatanan produk berpengaruh terhadap variabel pembelian 
impulsif (Y). 
4. Koefisien regresi promosi penjualan (X3) sebesar 0,246. Artinya, jika 
variabel promosi penjualan ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi sebesar 
0,246. Koefisien b3 promosi penjualan sebesar 0,246 pada tingkat signifikansi 
0,001< 0,05, maka variabel promosi penjualan berpengaruh terhadap variabel 
pembelian impulsif (Y). 
2. Uji Signifikansi Individual (Uji t) 
Uji signifikansi parameter individual digunakan untuk menguji apakah 
pernyataan pada hipotesis tersebut adalah benar. Hipotesis menyatakan jika 
hubungan variabel independen dan variabel dependen adalah searah atau posistif. 
Tabel 4.17 
Hasil Uji t 
Persamaan Variabel X Thitung 
Y 
Atmosfer Toko 3,148 
Tatanan Produk 3,053 
Promosi Penjualan 3,334 
Sumber: Data Primer Diolah (Lampiran 9) 
Berdasarkan hasil uji t dapat disimpulkan bahwa persamaan masing-
masing variabel atmosfer toko sebesar 3,148,  tatanan produk sebesar 3,053 dan 
promosi penjualan sebesar 3,334 lebih besar dari 2, maka b sebagai nilai 
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parameter yang diuji memiliki hasil yang signifikan. Pengaruh antara variabel 
atmosfer toko, tatanan produk dan promosi penjualan terhadap variabel pembelian 
impulsif tersebut ada/nyata. 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
  Pembahasan dalam penelitian ini akan dibahas berdasarkan hipotesis 
penelitian, yaitu pengaruh atmosfer toko, tatanan produk dan promosi penjualan 
terhadap pembelian impulsif. 
1. Pengaruh atmosfer toko terhadap pembelian impulsif. 
 Menurut Kurniawan & Kunto (2013), menyatakan bahwa atmosfer toko 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Dari hasil 
penelitian yang dilakukan dapat membuktikan bahwa variabel atmosfer toko 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif, hal tersebut 
dibuktikan dengan nilai koefisien b1 positif sebesar 0,301, nilai thitung sebesar 
3,148>2 dan nilai signifikan sebesar 0,002<0,05 sehingga hipotesis pertama 
diterima. 
 Hasil ini menunjukan bahwa Hypermart telah memberikan kenyamanan 
pada saat konsumen berbelanja di Hypermart. Disediakannya fasilitas ruang ganti 
pakaian, penataan produk yang menarik yang dapat menyita perhatian konsumen 
pada saat berbelanja, informasi yang dapat menarik yang dapat menimbulkan 
respon konsumen untuk berbelanja serta tampilan produk pakaian khusus di hari 
tertentu dapat menimbulkan pembelian impulsif pada produk pakaian saat 
berbelanja di Hypermart. 
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 Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Kurniawan & Kunto (2013), Pemayun & Ekawati (2016) dan Prasetyo dkk., 
(2016), yang menunjukan bahwa atmosfer toko berpengaruh signifikan terhadap 
pembelian impulsif. 
2. Pengaruh tatanan produk terhadap pembelian impulsif. 
 Menurut Pontoh dkk. (2017), menyatakan bahwa tatanan produk memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel pembelian impulsif. Dari 
hasil penelitian yang dilakukan dapat membuktikan bahwa variabel tatanan 
produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian impulsif, hal 
tersebut dibuktikan dengan nilai koefisien b2 positif sebesar 0,350, nilai thitung 
sebesar 3,053> 2 dan nilai signifikan sebesar 0,003<0,05 sehingga hipotesis kedua 
diterima. 
 Hasil menunjukan bahwa tatanan produk pakaian yang di atur sedemikian 
rupa oleh perusahaan dapat membantu konsumen dan memenuhi keinginan 
konsumen dalam mencari produk-produk yang dibutuhkannya. Produk pakaian 
yang disusun secara strategis agar mudah dilihat dan ditemukan, pajangan pakaian 
yang tertata secara menarik serta dipasangnya petunjuk arah agar konsumen tidak 
kebingungan. Semakin tinggi tingkat kemudahan dan keunikan yang diberikan, 
maka semakin besar pula konsumen akan melakukan pembelian impulsif pada 
produk pakaian di Hypermart. 
 Hasil penelitian ini mendukung pada penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Mutiah dkk., (2018) Pontoh dkk., (2017), Tawas dkk., (2019), yang 
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menunjukan bahwa tatanan produk berpengaruh secara signifikan terhadap 
pembelian impulsif. 
3. Pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif. 
 Menurut Kwan (2016), menunjukan bahwa variabel promosi penjualan 
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap variabel pembelian 
impulsif. Dari hasil penelitian yang dilakukan dapat membuktikan bahwa variabel 
promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian 
impulsif, hal tersebut dibuktikan dengan nilai koefisien b3 positif sebesar 0,246, 
nilai thitung sebesar 3,334>2 dannilai signifikan sebesar 0,001<0,05 sehingga 
hipotesis ketiga diterima. 
 Hasil penelitian menunjukan bahwa promo-promo yang ditawarkan 
Hypermat cukup diminati oleh konsumen yang berbelanja. Konsumen Hypermart 
yang didominasi wanita ini sangat menggemari adanya promo-promo seperti 
potongan harga dan promo pembelian 2 gratis 1 pada produk pakaian. Apabila 
lebih digencarkan diadakannya promo-promo menarik seperti potongan harga 
maupun promo-promo lainnya pada produk pakaian, maka semakin besar pula 
konsumen akan melakukan pembelian impulsif saat berbelanja. 
 Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Kwan (2016), Nurmasarie & Iriani (2013), Viona dkk., (2018), yang menunjukan 
bahwa promosi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian 
impulsif. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 
atmosfer toko, tatanan produk dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif 
pada konsumen Hypermart di Solo Raya, dapat diambil kesimpulan berupa: 
1. Hasil nilai signifikan dari variabel atmosfer toko (X1), sebesar 0,002<0,05 
dan thitung 3,148>2 maka, hipotesis pertama diterima dan dapat dibuktikan 
kebenarannya. Dimana variabel atmosfer toko berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel pembelian impulsif (Y). Berdasarkan hasil tersebut dapat 
diketahui bahwaatmosfer toko yang diberikan seperti disediakannya fasilitas 
ruang ganti, informasi yang diberikan serta penataan produk pakaian dihari-
hari tertentu sudah sesuai dengan keinginan konsumen sehingga dapat 
mendorong pembelian impulsif konsumen saat berbelanjadi Hypermart. 
2. Hasil nilai signifikan dari variabel tatanan produk (X2), sebesar 0,003<0,05 
dan thitung 3,053>2 maka, hipotesis kedua diterima dan dapat dibuktikan 
kebenarannya. Dimana variabel tatanan produk berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel pembelian impulsif (Y). Berdasarkan hasil 
tersebut dapat diketahui bahwa pengunjung sangat merasa terbantu atas letak 
pakaian yang strategis sehingga mudah mudah dilihat dan ditemukan, 
tampilanpakaian yang menarik dan menonjol sertadipasangnya petunjuk 
arah yang dapat mempermudah konsumen untuk menuju pada produk yang 
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dibutuhkan sehingga menimbulkan pembelian impulsif pada konsumen saat 
berbelanja Hypermart. 
3. Hasil nilai signifikan dari variabel promosi penjualan (X3), sebesar 
0,001<0,05 dan thitung 3,334>2 maka, hipotesis ketiga diterima dan dapat 
dibuktikan kebenarannya. Dimana variabel promosi penjualan berpengaruh 
secara signifikan terhadap pembelian impulsif (Y). Berdasarkan hasil 
tersebut dapat diketahui bahwa konsumen sangat tertarik pada promosi-
promosi penjualan seperti diskon besar-besaran dan promo beli 2 gratis 1 
pada produk pakaian yang diberikan oleh perusahaan sehingga dapat 
mendorong pembelian impulsif pada konsumen saat berbelanja di 
Hypermart. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Berdasarkan uraian kesimpulan ditatas, dapat ditemukan keterbatasan dalam 
penelitian ini, antara lain: 
1. Masih banyak masyarakat di Solo Raya yang belum pernah berbelanja di 
Hypermart, sehingga peneliti cukup mengalami kesulitan untuk memperoleh 
responden sesuai dengan kriteria yang sudah ditetapkan. Mungkin akan lebih 
baik jika sampel yang diambil meliputi Surakarta sehingga hasil penelitian 
digeneralisasikan dalam lingkup yang lebih sempit. 
2. Hasil uji koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini diperoleh Adjusted R2 
sebesar 0,357 yang berarti bahwa pembelian impulsif hanya dipengaruhi oleh 
atmosfer toko, tatanan produkdan promosi penjualan sebesar 35,7% 
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sedangkan sisanya 64,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang belum diteliti 
pada penelitian ini. 
3. Penelitian ini hanya meneliti atmosfer toko, tatanan produk dan promosi 
penjualan yang berpengaruh terhadap pembelian impulsif. Masih ada faktor 
lain yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif. 
5.3. Saran 
Berdasarkan dari kesimpulan hasil penelitian diatas, maka peneliti 
mengajukan beberapa saran bagi perusahaan sebagai beritkut: 
1. Atmosfer toko memiliki pengaruh yang positif terhadap pembelian impulsif 
pada konsumen Hypermart. Dengan meningkatkan kondisi suasana toko 
seperti disediakannya fasilitas ruang ganti, informasi produk yang diberikan 
sertapenataan produk pakaian khusus dihari-hari tertentu lebih menimbulkan 
pembelian tidak terencana bagi konsumen pada saat berbelanja di Hypermart. 
2. Tatanan produk memiliki pengaruh yang positif terhadap pembelian impulsif 
pada konsumen Hypermart. Dengan meningkatkan pemasangan petunjuk 
arah serta tatanan produk pakaianyang lebih strategis, maka lebih 
memudahkan konsumen dalam mencari barang yang diinginkannya.  
3. Perusahaan lebih disarankan untuk lebih gencar dalam melakukan promosi-
promosi penjualan melalui iklan dan dengan memberikan diskon/potongan 
harga, promo beli 2 gratis 1 pada produk pakaian yang mana merupakan 
sebagian strategi ampuh untuk menarik konsumen agar berbelanja di 
Hypermart. 
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4. Penelitian selanjutnya sebaiknya mengembangkan variabel-variabel yang 
diteliti, sebab tidak menutup kemungkinan bahwa dengan penelitian yang 
mencakup lebih banyak variabel lain akan dapat menghasilkan kesimpulan 
yang lebih baik. 
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Lampiran 3. 
KUISIONER 
PENGARUH ATMOSFER TOKO, TATANAN PRODUK DAN PROMOSI 
PENJUALAN TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF 
(Studi pada Konsumen Hypermart di Solo Raya) 
 
 
Assalamua’alaikumWr.Wb. 
 
Saya Rizka Rachmawati, mahasiswi jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta saat ini sedang melakukan 
penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul “Pengaruh Atmosfer Toko, 
Tatanan Produkdan Promosi Penjualan terhadap Pembelian Impulsif” 
(Studi pada Konsumen Hypermart di Solo Raya). 
Maka dari itu peneliti memohon bantuan bapak/ibu/saudara agar bersedia 
meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner dengan sebenar-benarnya. Segala 
informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan 
penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Atas perhatian dan partisipasinya, 
Saya mengucapkan terimakasih. 
 
Wassalamualaikum Wr. Wb 
 
                                                                                             Hormat Saya, 
 
 
 
 
 
 
RIZKA RACHMAWATI 
                                                                                             16.52.11.002 
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No Responden : ................ 
 
 
KUISIONER 
PENGARUH ATMOSFER TOKO, TATANAN PRODUK DAN 
PROMOSI PENJUALAN TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF 
(Studi Pada Konsumen Hypermart di Solo Raya) 
 
I. Data Responden 
Petunjuk: 
Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini 
dengan memberikan tanda ceklist (√) 
1. Nama Responden : ............................................................................. 
2.  Asal Daerah : ............................................................................. 
3.  Nomor HP : ............................................................................. 
4. Jenis Kelamin : Laki-laki Perempuan 
5.   Usia : 11-20 tahun 31-40 tahun 
21-30 tahun >41 tahun 
    6. Pendidikan : SMP Diploma 
SMA S1, S2 
7. Pekerjaan : Pelajar/Mahasiswa PNS 
Karyawan Swasta Wiraswasta 
Lain-lain 
8. ApakahBp/Ibu/Sdr 
 konsumen di Hypermart ?   Ya  Tidak 
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Pertanyaan Kuesioner 
Petunjuk: 
Isilah semua pertanyaan dalam kuisioner sesuai dengan kenyataan, 
dengan cara member tanda ceklist (√) pada kotak pilihan yang sudah 
tersedia! 
Keterangan : 
 
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju 
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju 
N : Netral 
  
 
A. Pembelian Impulsif 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 Adanya tawaran menarik pada produk 
pakaian, membuat saya melakukan 
pembelian tidak terencana. 
    
2 Saya akan tetap membeli produk pakaian 
yang saya anggap menarik meskipun saya 
tidak membutuhkannya.  
    
3 Saya membeli produk pakaian yang pertama 
kali saya lihat secara spontan.  
    
4 Saya memiliki keinginan untuk membeli 
ketika mengetahui adanya penawaran  
menarik pada produk pakaian yang 
ditawarkan. 
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B. Atmosfer Toko 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 Informasi yang diberikan oleh Hypermart 
menimbulkan ketertarikan saya untuk 
membeli secara tidak terencana. 
    
2 Suasana toko yang menarik membuat saya 
melakukan pembelian secara tidak terencana. 
    
3 Saya merasa terbantu disediakannya fasilitas  
ruang ganti pakaian di Hypermart 
    
4 Ditampilkannya produk pakaian dihari 
tertentu (lebaran, natal, hari kemerdekaan), 
dapat membuat saya melakukan pembelian 
secara tidak terencana. 
    
 
C.Tatanan Produk 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya tertarik untuk membeli produk karena 
terdapat papan tanda petunjuk lokasi, 
sehingga dapat memudahkan saya dalam 
pencarian produk. 
    
2 Saya tertarik dengan penataan produk pakaian 
yang didesain dengan baik dan unik. 
    
3 Penataan produk pakaian yang strategis 
membuat saya tertarik untuk membeli. 
    
4 Penataan produk pakaian yang terletak diluar 
toko dapat menarik perhatian saya untuk 
melakukan pembelian. 
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D. PromosiPenjualan 
No Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya suka membeli produk pakaian 
menggunakan vocher belanja. 
    
2 Saya sangat senang membeli produk pakaian 
yang memiliki potongan harga (diskon) 
khusus. 
    
3 Saya tertarik membeli produk pakaian yang 
memiliki promo beli 2 gratis 1. 
    
4 Adanya promo pada produk pakaian yang 
ditawarkan melalui iklan dapat menarik 
perhatian untuk melakukan pembelian secara 
tidak terencana. 
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Lampiran 4. 
DATA PENELITIAN 
Data Responden 
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Data Jawaban Responden 
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Lampiran 5. 
HASIL UJI DESKRIPSI RESPONDEN 
Data Responden 
Asal Daerah 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Boyolali 15 13,4 13,4 13,4 
Karanganyar 16 14,3 14,3 27,7 
Klaten 13 11,6 11,6 39,3 
Sragen 18 16,1 16,1 55,4 
Sukoharjo 25 22,3 22,3 77,7 
Surakarta 20 17,9 17,9 95,5 
Wonogiri 5 4,5 4,5 100,0 
Total 112 100,0 100,0  
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 37 33,0 33,0 33,0 
Perempuan 75 67,0 67,0 100,0 
Total 112 100,0 100,0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid >41 tahun 14 12,5 12,5 12,5 
11-20 tahun 13 11,6 11,6 24,1 
21-30 tahun 79 70,5 70,5 94,6 
31-40 tahun 6 5,4 5,4 100,0 
Total 112 100,0 100,0  
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Pendidikan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Diploma 3 2,7 2,7 2,7 
S1,S2 63 56,3 56,3 58,9 
SMA 44 39,3 39,3 98,2 
SMP 2 1,8 1,8 100,0 
Total 112 100,0 100,0  
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Karyawan Swasta 25 22,3 22,3 22,3 
Lain-Lain 9 8,0 8,0 30,4 
Pelajar/Mahasiswa 63 56,3 56,3 86,6 
PNS 5 4,5 4,5 91,1 
Wiraswasta 10 8,9 8,9 100,0 
Total 112 100,0 100,0  
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Lampiran 6. 
HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pembelian Impulsif 
Correlations 
 PI1 PI2 PI3 PI4 TotalPI 
PI1 Pearson Correlation 1 ,586
**
 ,271
**
 ,300
**
 ,740
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,004 ,001 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PI2 Pearson Correlation ,586
**
 1 ,481
**
 ,413
**
 ,838
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PI3 Pearson Correlation ,271
**
 ,481
**
 1 ,504
**
 ,727
**
 
Sig. (2-tailed) ,004 ,000  ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PI4 Pearson Correlation ,300
**
 ,413
**
 ,504
**
 1 ,709
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000  ,000 
N 112 112 112 112 112 
TotalPI Pearson Correlation ,740
**
 ,838
**
 ,727
**
 ,709
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 112 112 112 112 112 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Variabel Atmosfer Toko 
Correlations 
 AT1 AT2 AT3 AT4 TotalAT 
AT1 Pearson Correlation 1 ,574
**
 ,353
**
 ,202
*
 ,725
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,033 ,000 
N 112 112 112 112 112 
AT2 Pearson Correlation ,574
**
 1 ,599
**
 ,483
**
 ,877
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
AT3 Pearson Correlation ,353
**
 ,599
**
 1 ,467
**
 ,789
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
AT4 Pearson Correlation ,202
*
 ,483
**
 ,467
**
 1 ,662
**
 
Sig. (2-tailed) ,033 ,000 ,000  ,000 
N 112 112 112 112 112 
TotalAT Pearson Correlation ,725
**
 ,877
**
 ,789
**
 ,662
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 112 112 112 112 112 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Tatanan Produk 
Correlations 
 TP1 TP2 TP3 TP4 TotalTP 
TP1 Pearson Correlation 1 ,448
**
 ,508
**
 ,349
**
 ,743
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
TP2 Pearson Correlation ,448
**
 1 ,424
**
 ,458
**
 ,782
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
TP3 Pearson Correlation ,508
**
 ,424
**
 1 ,413
**
 ,753
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
TP4 Pearson Correlation ,349
**
 ,458
**
 ,413
**
 1 ,752
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 112 112 112 112 112 
TotalTP Pearson Correlation ,743
**
 ,782
**
 ,753
**
 ,752
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 112 112 112 112 112 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Variabel Promosi Penjualan 
Correlations 
 PP1 PP2 PP3 PP4 TotalPP 
PP1 Pearson Correlation 1 ,783
**
 ,511
**
 ,450
**
 ,837
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PP2 Pearson Correlation ,783
**
 1 ,543
**
 ,617
**
 ,899
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PP3 Pearson Correlation ,511
**
 ,543
**
 1 ,470
**
 ,773
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 112 112 112 112 112 
PP4 Pearson Correlation ,450
**
 ,617
**
 ,470
**
 1 ,770
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 112 112 112 112 112 
TotalPP Pearson Correlation ,837
**
 ,899
**
 ,773
**
 ,770
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 112 112 112 112 112 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Pembelian Impulsif 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,747 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PI1 10,68 4,761 ,494 ,718 
PI2 10,63 4,200 ,661 ,614 
PI3 10,04 5,152 ,521 ,700 
PI4 10,10 5,297 ,502 ,710 
 
Variabel Atmosfer Toko 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,763 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
AT1 11,18 3,986 ,472 ,761 
AT2 10,82 3,355 ,743 ,599 
AT3 10,58 3,831 ,597 ,688 
AT4 10,38 4,671 ,465 ,756 
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Variabel Tatanan Produk 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,750 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
TP1 12,15 2,995 ,545 ,693 
TP2 12,29 2,696 ,568 ,679 
TP3 12,08 3,012 ,568 ,682 
TP4 12,44 2,771 ,511 ,714 
 
Variabel Promosi Penjualan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,837 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PP1 11,40 5,648 ,700 ,781 
PP2 11,33 5,160 ,801 ,732 
PP3 11,05 5,925 ,589 ,830 
PP4 11,29 6,066 ,596 ,825 
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Lampiran 7. 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 112 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,23054624 
Most Extreme Differences Absolute ,040 
Positive ,035 
Negative -,040 
Test Statistic ,040 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,875 1,067  ,820 ,414 
TotalAT -,091 ,058 -,170 -1,582 ,117 
TotalTP ,102 ,069 ,161 1,474 ,143 
TotalPP ,035 ,044 ,079 ,786 ,434 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Uji Multikolinearitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficien
ts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Toleran
ce VIF 
1 (Consta
nt) 
,082 1,775  ,046 ,963      
TotalAT ,301 ,096 ,273 3,148 ,002 ,470 ,290 ,240 ,771 1,298 
TotalTP ,350 ,115 ,269 3,053 ,003 ,483 ,282 ,232 ,744 1,344 
TotalPP ,246 ,074 ,271 3,334 ,001 ,430 ,305 ,254 ,879 1,138 
a. Dependent Variable: TotalPI 
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Lampiran 8. 
Hasil Uji Ketepatan Model 
Uji Koefisien Determinan (R
2
) 
 
Model Summary
b
 
Mod
el R 
R 
Squar
e 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Chang
e df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 ,612
a
 ,375 ,357 2,261 ,375 21,564 3 108 ,000 1,852 
a. Predictors: (Constant), TotalPP, TotalAT, TotalTP 
b. Dependent Variable: TotalPI 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 330,800 3 110,267 21,564 ,000
b
 
Residual 552,262 108 5,114   
Total 883,063 111    
a. Dependent Variable: TotalPI 
b. Predictors: (Constant), TotalPP, TotalAT, TotalTP 
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Lampiran 9. 
Hasil Uji Hipotesis 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Model Summary
b
 
Mod
el R 
R 
Squar
e 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Chang
e df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 ,612
a
 ,375 ,357 2,261 ,375 21,564 3 108 ,000 1,852 
a. Predictors: (Constant), TotalPP, TotalAT, TotalTP 
b. Dependent Variable: TotalPI 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 330,800 3 110,267 21,564 ,000
b
 
Residual 552,262 108 5,114   
Total 883,063 111    
a. Dependent Variable: TotalPI 
b. Predictors: (Constant), TotalPP, TotalAT, TotalTP 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficien
ts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Const
ant) 
,082 1,775  ,046 ,963      
TotalA
T 
,301 ,096 ,273 3,148 ,002 ,470 ,290 ,240 ,771 1,298 
TotalT
P 
,350 ,115 ,269 3,053 ,003 ,483 ,282 ,232 ,744 1,344 
TotalP
P 
,246 ,074 ,271 3,334 ,001 ,430 ,305 ,254 ,879 1,138 
a. Dependent Variable: TotalPI 
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Uji Signifikansi Individual (t) 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficien
ts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Tolera
nce VIF 
1 (Const
ant) 
,082 1,775  ,046 ,963      
TotalA
T 
,301 ,096 ,273 3,148 ,002 ,470 ,290 ,240 ,771 1,298 
TotalT
P 
,350 ,115 ,269 3,053 ,003 ,483 ,282 ,232 ,744 1,344 
TotalP
P 
,246 ,074 ,271 3,334 ,001 ,430 ,305 ,254 ,879 1,138 
a. Dependent Variable: TotalPI 
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Lampiran 10. 
Distribusi rtabel 
Tabel r Product Moment         
Pada Sig.0,05 (Two Tail)         
            
N R N R N R N R N R N r 
1 0.997 41 0.301 81 0.216 121 0.177 161 0.154 201 0.138 
2 0.95 42 0.297 82 0.215 122 0.176 162 0.153 202 0.137 
3 0.878 43 0.294 83 0.213 123 0.176 163 0.153 203 0.137 
4 0.811 44 0.291 84 0.212 124 0.175 164 0.152 204 0.137 
5 0.754 45 0.288 85 0.211 125 0.174 165 0.152 205 0.136 
6 0.707 46 0.285 86 0.21 126 0.174 166 0.151 206 0.136 
7 0.666 47 0.282 87 0.208 127 0.173 167 0.151 207 0.136 
8 0.632 48 0.279 88 0.207 128 0.172 168 0.151 208 0.135 
9 0.602 49 0.276 89 0.206 129 0.172 169 0.15 209 0.135 
10 0.576 50 0.273 90 0.205 130 0.171 170 0.15 210 0.135 
11 0.553 51 0.271 91 0.204 131 0.17 171 0.149 211 0.134 
12 0.532 52 0.268 92 0.203 132 0.17 172 0.149 212 0.134 
13 0.514 53 0.266 93 0.202 133 0.169 173 0.148 213 0.134 
14 0.497 54 0.263 94 0.201 134 0.168 174 0.148 214 0.134 
15 0.482 55 0.261 95 0.2 135 0.168 175 0.148 215 0.133 
16 0.468 56 0.259 96 0.199 136 0.167 176 0.147 216 0.133 
17 0.456 57 0.256 97 0.198 137 0.167 177 0.147 217 0.133 
18 0.444 58 0.254 98 0.197 138 0.166 178 0.146 218 0.132 
19 0.433 59 0.252 99 0.196 139 0.165 179 0.146 219 0.132 
93 
 
 
 
20 0.423 60 0.25 100 0.195 140 0.165 180 0.146 220 0.132 
21 0.413 61 0.248 101 0.194 141 0.164 181 0.145 221 0.131 
22 0.404 62 0.246 102 0.193 142 0.164 182 0.145 222 0.131 
23 0.396 63 0.244 103 0.192 143 0.163 183 0.144 223 0.131 
24 0.388 64 0.242 104 0.191 144 0.163 184 0.144 224 0.131 
25 0.381 65 0.24 105 0.19 145 0.162 185 0.144 225 0.13 
26 0.374 66 0.239 106 0.189 146 0.161 186 0.143 226 0.13 
27 0.367 67 0.237 107 0.188 147 0.161 187 0.143 227 0.13 
28 0.361 68 0.235 108 0.187 148 0.16 188 0.142 228 0.129 
29 0.355 69 0.234 109 0.187 149 0.16 189 0.142 229 0.129 
30 0.349 70 0.232 110 0.186 150 0.159 190 0.142 230 0.129 
31 0.344 71 0.23 111 0.185 151 0.159 191 0.141 231 0.129 
32 0.339 72 0.229 112 0.184 152 0.158 192 0.141 232 0.128 
33 0.334 73 0.227 113 0.183 153 0.158 193 0.141 233 0.128 
34 0.329 74 0.226 114 0.182 154 0.157 194 0.14 234 0.128 
35 0.325 75 0.224 115 0.182 155 0.157 195 0.14 235 0.127 
36 0.32 76 0.223 116 0.181 156 0.156 196 0.139 236 0.127 
37 0.316 77 0.221 117 0.18 157 0.156 197 0.139 237 0.127 
38 0.312 78 0.22 118 0.179 158 0.155 198 0.139 238 0.127 
39 0.308 79 0.219 119 0.179 159 0.155 199 0.138 239 0.126 
40 0.304 80 0.217 120 0.178 160 0.154 200 0.138 240 0.126 
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Lampiran 11. 
Jadwal Penelitian 
No Bulan September Oktober November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
  X X 
                    
2 Konsultasi    x X X X     X X    x X X      
3 Pendaftaran 
Ujian Seminar 
Proposal 
       
 X 
 
 
              
4 Ujian Seminar 
Proposal 
         
 
X              
5 Revisi 
Proposal 
         
  
 X X           
6 Pengumpulan 
Data 
          
  X 
X X X         
7 Analisis Data                X 
X X X      
8 Penulisan 
Akhir Naskah 
Skripsi 
               
 X X X 
     
9 Pendaftaran 
Munaqosah 
                  
 X 
    
10 Munaqosah                      
X   
11 Revisi Skripsi                       X 
X 
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Lampiran 12. 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
A. DATA PRIBADI 
Nama Lengkap  : Rizka Rachmawati 
Jenis Kelamin   : Perempuan 
Tempat, Tanggal Lahir : Surakarta, 30 April 1998 
Agama    : Islam 
Alamat   : Griyan, Rt 02/Rw 10 Pajang, Laweyan, Surakarta 
Email    : rizkarachma72@gmail.com 
 
B. PENDIDIKAN 
2003 – 2004   : TK Marsudisiwi Jajar 
2004 – 2010   : SD N Kleco 2 Surakarta 
2010 – 2013   : SMP N 2 Surakarta 
2013 – 2016   : SMA S Batik 2 Surakarta 
2016 – 2020   : IAIN Surakarta
  
 
 
